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Tal é a grandeza da moda, que remete
sempre mais o individuo para si mesmo;
tal € a miséria da moda, que nos torna
cada vez mais problematicos para nos
mMesmos e para 0S outros.

Gilles Lipovetsky

(LIPOVETSKY, 2009, p. 335)



RESUMO

O direito da moda se apresenta como nova especialidade juridica voltada a questfes
legais suscitadas pela cadeia de moda. Esta apresenta relevancia econdmica, criati-
va, individual e cultural, embora o direito da moda dé destaque apenas as duas pri-
meiras. Estudos prévios sobre o tema permitiram perceber sua estreita relacdo com
o direito de propriedade intelectual, enquanto que outros seguimentos do Direito
permanecem em segundo plano. Dada a diferenca entre a dindmica da moda e a da
tutela da propriedade intelectual, percebe-se que na pratica os institutos legais pou-
co podem fazer pelas criacbes de moda, uma vez que a maioria dos produtos se-
quer cumpre 0s requisitos exigidos pela Lei n° 9.279/1996. Disso advém o problema
da pesquisa, qual seja avaliar se € possivel que o direito da moda se sustente en-
quanto especialidade se permanecer voltado majoritariamente para a protecao do
design. A hip6tese de pesquisa, verificada por meio do método hipotético-dedutivo, é
de que € necessario dar maior destaque a temas de cunho socioambiental, para que
a especialidade adquira maior relevancia e se sustente como um campo de discurso
capaz de abranger qualquer discussao juridica sobre situacdes oriundas da cadeia
de moda. A pesquisa tem carater exploratoério, utilizando-se de procedimentos técni-
cos bibliografico e documental, e ostenta também carater propositivo, ao elencar te-
mas de cunho socioambiental que merecem maior destaque. Primeiro deles, cabe
abranger a questéo de género revelada nas adversidades vividas pelas trabalhado-
ras do setor. Segundo, compete enderecar solu¢cdes para diminuir os impactos am-
bientais, uma vez que tal industria é lesiva desde a etapa de producédo de fibras até
0 pés-consumo (como o cuidado com os residuos). Por fim, € necessario enfrentar o
consumo de identidades que ocorre, dentre outras formas, por meio da moda, e que
agrava a vulnerabilidade do consumidor. Ao dar maior destaque a esses assuntos, 0
direito da moda pode ganhar nova roupagem e relevancia, despertando interesse
publico e global, permitindo que toda a discusséo juridica acerca da cadeia de moda
aconteca dentro de um seguimento especifico.

Palavras-chave: Direito da Moda. Direito Socioambiental. Género. Sustentabilidade.
Consumidor. Consumo de identidades.



ABSTRACT

Fashion law is presented as a new legal domain concerned with legal issues raised
by the fashion chain. Fashion reveals economical, creative, individual and cultural
relevance, even though fashion law focuses only on the former two. Previous read-
ings about the subject revealed its close relation to intellectual property law, while
other legal fields remain on a second level. Given the difference between the dynam-
ics of fashion and of intellectual property protection, it is possible to perceive in prac-
tice that the legal institutes are able to do little for the fashion creations, once the ma-
jority of the products do not even fulfill the requirements demanded by Law n°
9.279/1996. From that perspective the research question arises, which is to evaluate
if it is possible to sustain fashion law as a specialty if it remains driven mainly towards
design protection. The research hypothesis, verified by the hypothetic-deductive
method, is that it is necessary to grant more emphasis to social-environmental is-
sues, in order for the specialty to achieve greater relevance and sustain itself as field
of discourse able to embed any legal discussion about situations emanated from the
fashion chain. The research was exploratory and used bibliographical and documen-
tal technical proceedings. It also contains a propositional feature as it presents so-
cial-environmental subjects that deserve larger priority. First of them, it must encom-
pass the gender question reveled on the hardship faced by female workers. Second,
it must address solutions to diminish environmental impacts, once that kind of indus-
try is harmful since the culture of raw materials to produce fibers until the post-
consumption stage. At last, it must face the identity consumption that happens,
among other ways, through fashion, and aggravates the consumers’ vulnerability. By
giving more projection to those topics, fashion law might obtain new guise and rele-
vance, consequently arousing greater public and global attention, and also enabling
all legal discussion concerning the fashion chain to happen inside a specific domain.

Key-words: Fashion law. Social-environmental law. Gender. Sustainability. Con-

sumer. Identity consumption.
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INTRODUCAO

A complexidade crescente da sociedade se reflete nas ciéncias, que se de-
param com novos problemas para solucionar. Com o Direito ndo seria diferente. In-
cumbido do controle social, em tempo liquidos e tecnoldgicos ele é chamado a ava-
liar situacdes e tutelar pretensdes inéditas, para as quais, ndo raro, se almeja criar
seguimentos especificos para estudo e atuacao profissional.

Como exemplos dessa onda de novas especialidades juridicas é possivel ci-
tar os direitos desportivo, de género, eletronico, dos animais, do agronegocio e, em
especial para essa pesquisa, direito da moda.

Esse novo campo de atuacdo se apresenta como o0 seguimento juridico de-
dicado ao estudo e solucdo de questdes legais que acontecem dentro da cadeia de
moda, aqui entendida como o universo de relacdes que vao desde o cultivo de maté-
ria-prima para a producao de fibras, até a venda dos produtos ao consumidor final.

Apesar da aplicacéo pratica e da recorréncia do discurso, ainda inexiste um
corpo legislativo e dogmatico especifico para o direito da moda. Uma construcdo
desse tipo envolve niveis de inovacao que sao incompativeis com o escopo de uma
dissertagcao. Em razdo disso, o objeto de estudo “direito da moda” sera analisado tal
qgual se apresenta, deixando a avaliagcdo dogmatica para pesquisa futura. O intuito
da pesquisa é contribuir com as linhas iniciais dessa nova especialidade, e proporci-
onar ao leitor um panorama abrangente de sua origem, estado da arte e possiveis
novas perspectivas.

Com base em estudos prévios sobre o tema, identificou-se preliminarmente
a estreita relacdo entre direito da moda e direito de propriedade intelectual, bem co-
mo a auséncia de destaque a temas de cunho socioambiental. Por isso, a questao
de pesquisa é a seguinte: ao deixar a perspectiva socioambiental em segundo plano,
pautando-se majoritariamente na defesa dos direitos de propriedade intelectual, o
direito da moda tém bases sdélidas o suficiente para se manter quanto nova especia-
lidade?

A pesquisa adota o método hipotético-dedutivo, e orienta-se pela seguinte
hipétese: o atual viés privado do direito da moda nao € suficiente para sustentar a
nova especialidade juridica, deixando-a em bases frageis, sendo necessario dar
maior destaque a outros temas de interesse publico, a fim de que exista maior

abrangéncia e relevancia.
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Tal hipotese serd avaliada por meio da observacdo do que existe sobre o
tema atualmente, trazendo ndo s6 autores e resultados descritivos, mas também
criticos. A pesquisa pode ser classificada, quanto ao objetivo, como exploratoria,
uma vez que visa a aumentar a compreensao do que é direito da moda e como tem
sido trabalhado no Brasil, de modo a compilar o que existe sobre o tema.

Quanto aos procedimentos técnicos utilizados, que mostram o delineamento
da pesquisa, a coleta de dados foi feita em bibliografias (livros e periédicos), e tam-
bém em documentos, como em relatérios de organizacbes ndo governamentais, ma-
térias de revista e conteudos disponiveis em meio eletrénico, além de outros materi-
ais que contribuiram para um panorama bastante abrangente sobre o assunto.

A justificativa da pesquisa esta fundamentada no impacto ndo s6 econdémico,
social, mas também ambiental e humano que a industria da moda ocasiona, que de
fato levanta diversas questdes que interessam ao Direito, como sera visto. Hoje o
enfoque esta no direito privado, naquilo que tange a defesa de interesses patrimoni-
ais advindos do trabalho criativo (design), mas € possivel ir além e dar destaque a
questdes de interesse publico, como as dificuldades enfrentadas pelas mulheres,
que correspondem a maioria da mao-de-obra, a poluicdo ambiental e o estimulo a
um padrao insustentavel de consumo.

Tais questdes se inserem no Direito Socioambiental, e ndo deixam de ser
escolhas dentro da tematica. Ao elencar trés vertentes para discussao, a pesquisa
nao esta de forma alguma invalidando outros conteudos.

Assim, no capitulo seguinte é apresentado o termo fashion law, denomina-
cdo habitual da especialidade, que remonta a sua origem norte-americana. Dentro
desse topico, sera abordado como a Moda interessa ao Direito, iniciando-se com o
panorama da cadeia global de moda, para entdo explicar o surgimento do chamado
direito da moda e qual o estado da arte no Brasil. Expostas as bases nas quais se
fundamenta a especialidade, sera desconstruida a suposta simbiose entre direito da
moda e direito de propriedade intelectual, expondo a fragilidade da aplicacdo prética
dos institutos de defesa.

Em seguida, sera exposta uma abordagem socioambiental da questdo, que
revela o carater propositivo da pesquisa. Com enfoque no humano e no ambiental, o
Capitulo 3 se divide entre a discussdo acerca do trabalho e questdo de género, e
impactos ambientais do setor. Ja no Capitulo 4, o destague é dado ao consumismo,

revelando a relagdo entre consumo de moda e vulnerabilidade do consumidor.
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Por fim, consideracdes finais acerca do peso da questdo socioambiental pa-
ra o direito da moda, e também sugestdes para pesquisas futuras, uma vez que en-
guanto nova especialidade, a construcao doutrinaria lhe é indispensavel para esta-

belecer uma estrutura solida.
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1 PANORAMA DA RELACAO ENTRE DIREITO E MODA

Para melhor compreender as origens do direito da moda, € necessario esta-
belecer de que maneira a Moda interessa ao Direito. Assim, inicia-se com uma breve
evolucédo da importancia da moda para a sociedade, e como isso foi captado pelo
Direito.

Embora sua semente venha dos reinos da Idade Média, foi somente na Era
Moderna que a moda encontrou terreno fértil para se desenvolver, isso porque, an-
tes de adquirir autonomia em matéria de estética e aparéncia, era preciso que fosse
reconhecido o poder humano de modificar a organizacdo do mundo®. Na esteira das
revolucdes democréticas, a moda também foi elemento de superacéo das tradicdes
em busca de novas formas de organizacéo social e de vida.

Foi possivel estabelecer um sistema de moda na medida em que a tradicdo
foi sendo deixada cada vez mais no passado. Se até entdo o legado ancestral era
valorizado e tido como imutidvel em sociedades hiperconservadoras, como na Era
Antiga e na Idade Média, na Era Moderna, sob o impacto da filosofia iluminista, a
valorizacéo do individuo caminhou conjuntamente com o desenvolvimento da moda.

Ela ndo é um fendmeno consubstancial a vida humano-social — tanto que em
periodos anteriores & Era Moderna é impossivel falar em moda® —, mas sim um pro-
cesso excepcional, produto social, vinculado ao desenvolvimento do mundo moder-
no ocidental.

Mais que individualidade, o valor-chave para o desenvolvimento da moda foi
liberdade. A moda trazia em si elementos de liberdade e autonomia individual, seja
para “lancar moda”, seguir a moda imposta ou simplesmente rejeita-la. A adequacao
as novas modas vinculava a aceita¢do social, mas coercao séria nunca existiu. Por-
tanto, embora carregada de certa irracionalidade, o principio de fundo da moda e da

modernidade é o mesmo: liberdade.

O individuo conquistou o direito, certamente nao total mas efetivo, de exibir
um gosto pessoal, de inovar, de exceder em audacia e originalidade. [...]
Longe de ser inteiramente subordinado a uma norma de conjunto, o agente

' LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino das sociedades modernas. Tra-
ducdo: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2009.

? De acordo com Lipovetsky, ndo havia moda em periodos anteriores a Era Moderna porque até en-
t&o vigorava inconteste o legado ancestral e a valorizacdo da continuidade social, sob uma regra de
imobilidade, repeticdo de modelos herdados e conservadorismo sem falhas. Meras ornamentacdes,
ainda que inspiradas em outras culturas, ndo representavam atitudes disruptivas (LIPOVETSKY,
2009, p. 28).
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individual conquistou uma parcela de iniciativa criadora, reformadora ou
adaptadora®.

Se por um momento a moda se apropriou de um novo ethos para se estabe-
lecer na sociedade moderna, com o passar do tempo ela se tornou o proprio ethos.
A moda estd nos comandos da sociedade: seducdo e o efémero tornaram-se 0s

principios organizadores da vida coletiva moderna.

A moda ndo é mais um enfeite estético, um acessorio decorativo da vida co-
letiva; é sua pedra angular. A moda terminou estruturalmente seu curso his-
térico, chegou ao topo de seu poder, conseguiu remodelar a sociedade in-
teira & sua imagem; era periférica, agora é hegemonica®.

Longe de se limitar ao campo do vestuario, a moda atingiu, em graus e velo-
cidades diversos, o mobiliario e os objetos decorativos, a linguagem e as maneiras,
0s gostos e as ideais, as obras culturais etc.’

Esta-se, portanto, em um momento de moda consumada desde quando ela
atingiu essas outras esferas e se tornou a ideologia dominante. Mais que um reino
de frivolidade, moda é o ritmo de producédo, de consumo, de mudanca e de evolugéo

da contemporaneidade.

Explosédo da moda: doravante ela j& ndo tem epicentro, deixou de ser o pri-
vilégio de uma elite social, todas as classes sdo levadas pela embriaguez
da mudanca e das paixonites, tanto a infraestrutura como a superestrutura
s&o submetidas, ainda que em graus diferentes, ao reino da moda. E a era
da moda consumada, a extensdo de seu processo a instancias cada vez
mais vastas da vida coletiva. Ela ndo é mais tanto um setor especifico e pe-
riférico quanto uma forma geral em a¢&o no todo social.®

Percebe-se, assim, que moda se tornou um conceito filoséfico, e ndo é mais
possivel que se resuma somente a pecas de vestuario. Essa é a fonte da critica
dessa pesquisa quando se volta para direito da moda. Como serd visto mais adiante,
o estado da arte dessa especialidade do Direito é focado na exaltacdo da importan-
cia econbmica da moda e na protecdo do design, sem mergulhar numa analise criti-

ca mais profunda sobre como ela impacta a sociedade e 0 meio ambiente.

O desenvolvimento da moda foi um dos eventos mais decisivos da historia
mundial, porque indicou a diregcdo da modernidade. Ha na moda um trago
vital com a modernidade: a abolicdo das tradi¢des. [...] Mas a moda encerra
também um elemento que a modernidade nédo teria gostado de reconhecer.
Ela é irracional. Consiste na mudanga pela mudanca, ao passo que a mo-

® LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino das sociedades modernas. Tra-
ducdo: Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2009. p. 52.

* LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino das sociedades modernas. Tra-
ducdo: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2009. p. 13.

® |bid. p. 25.

® Ibid. p. 180.
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dernidade se vé como constituida por rpudangas gue conduzem a uma au-
todeterminacdo cada vez mais racional.

E possivel que no irracional da moda se encontre a raiz de problemas globais
relacionados a praticas insustentaveis e exploragdo humana. Compreender o fen6-
meno moda pode estar profundamente atrelado a compreenséo da contemporanei-
dade e de seus desafios. Por isso, um Direito que se dedique a entender a socieda-
de e enderecar solucdes a seus problemas precisa compreender a ideologia domi-

nante: a moda.

A partir do momento em que desabam as convicgdes escatolégicas e as
crengas numa verdade absoluta da histéria, um novo regime das “ideologi-
as” se instala: o da Moda. [...] Nao temos mais megassitemas, temos a flu-
tuacédo e a versatilidade das orientagéess.

Engquanto ciéncia social aplicada, o Direito se debruca sobre realidades cada
vez mais complexas. Diversificacdo é palavra-chave quando hoje se pensa em estu-
dos juridicos: os grandes ramos vao sendo subdivididos em seguimentos cada vez
mais especificos, 0os quais, muitas vezes, ja ndo mais se enquadram em classifica-
cOes rigidas. O publico e o privado se misturam nas novas especialidades, que re-
cebem atencédo ndo so6 da prética juridica, como também da Academia do Direito.

Tais especialidades surgem a partir de seguimentos pontuais da vida social
ou do ambito econdmico. De fato, uma das realidades recentemente capturadas pelo
Direito foi a moda, ou, de maneira mais especifica, a cadeia de moda.

A moda pode ser estudada naquilo que tem de individual, cultural, criativo e
econdmico. Em qualquer uma dessas searas existem situa¢cdes que suscitam deba-
te, como por exemplo:

a) A moda enquanto ferramenta de expressao individual pode ser relacio-
nada com temas atuais como consumismo e consumo de identidades.

b) Enquanto instrumento de expressdo cultural, ela auxilia grupos a se
destacarem, ou manterem sua tradicdo. Tais distincbes podem acabar
desnaturadas devido as recorrentes apropriacdes da industria, avida

por novidades e massificagéo.

" SVENDSEN, Lars. Moda: uma filosofia. Traducgdo: Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro:
Zahar, 2010. p. 25.

® LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino das sociedades modernas. Tra-
ducdo: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2009. p. 281.
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c) No aspecto criativo, 0 design de moda se apresenta como algo a ser
protegido das copias servis, 0 que recai no ambito da protecao da pro-
priedade intelectual.

d) Ja na seara econbmica, € um seguimento de mercado que opera glo-
balmente e movimenta bilhées de délares todos os anos®. A maneira
como tal industria opera deixa sérios rastros de destruicdo ambiental e
exploracdo humana.

A analise juridica da cadeia de moda deu origem ao chamado fashion law,
traduzido para direito da moda, e compete investigar as origens dessa nova especia-
lidade.

1.1 ORIGENS DO DIREITO DA MODA E ESTADO DA ARTE NO BRASIL

E incorreto atribuir a semente do direito da moda aos éditos suntuarios vigen-
tes no inicio da Era Moderna, em tempos de Antigo Regime, como € possivel encon-
trar na obra de alguns autores, como Guillermo Jimenez™. Tais legislac6es europei-
as visavam a impedir que plebeus utilizassem certas pecas de vestuario distintivas

da nobreza, a fim de que os status sociais hdo fossem prejudicados.

Durante séculos, o vestuario respeitou globalmente a hierarquia das condi-
¢Oes: cada estado usava os trajes que lhe eram proprios; a forca das tradi-
¢Oes impedia a confusdo das qualidades e a usurpagdo dos privilégios de
vestuario; os éditos suntuarios proibiam as classes plebeias de vestir-se
conlwlo os nobres, de exibir os mesmos tecidos, 0s mesmo acessorios e joi-
as.

Svendsen traz uma explicagdo ainda mais cristalina do que foram os éditos
suntuarios, que na verdade ndo se restringiam a moda. O contato com o Oriente,
especialmente durante as Cruzadas, levou tecidos primorosos e pedras preciosas a
Europa, dando origem a uma competicdo por ostentacao de riqueza. Estado e Igreja
nao viram a tendéncia com bons olhos e tomaram medidas para conter o luxo de

maneira geral, e ndo exclusivamente roupas. As medidas foram incorporadas nas

° De acordo com o website Fashion United, 387.5 bilhdes de délares. Disponivel em:
https://fashionunited.com/global-fashion-industry-statistics/. Acesso em: 9 dez. 2019.

1% JIMENEZ, Guillermo C. Fashion Law: Overview of a New Legal Discipline (Direito da moda: pano-
rama de uma nova disciplina juridica). In: JIMENEZ, Guillermo C.; KOLSUN, Barbara (Org.).
Fashion Law: a Guide for Designers, Fashion Executives and Attorneys (Direito da moda: um guia
para designers, executivos de moda e advogados). New York: Fairchild Books, 2013. p. 24.

" LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino das sociedades modernas. Tra-
ducdo: Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2009. p. 44.
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leis suntuarias, que vigoraram dos seculos XIII a XVII, reservando o uso de determi-
nados artigos a posicéo social*?.

Entretanto, o fato de serem legislacbes e estarem relacionadas a vestuario
nao faz com que tais leis representem qualquer antepassado do que hoje se enten-
de por direito da moda, pelos seguintes motivos. Primeiro deles € que naguele mo-
mento ainda ndo havia um sistema de moda consumado, conforme visto no topico
anterior, e tais éditos ndo se destinam a moda, mas ao controle social. Seu objetivo
era tdo simplesmente impedir que a burguesia em ascenséo se confundisse com a
nobreza — o que era facilmente feito por meio das vestimentas -, para manter o sta-
tus quo social.

Segundo, tais legislacGes surtiram tdo pouco efeito que ndo possuem o poder

de se estabelecer como precedente:

Ha séculos, multiplos decretos, com prescricdes minuciosas, proibiam as
classes plebeias de copiar os tecidos, acessérios e até as formas do vestua-
rio nobre. Sabe-se que, apesar das ameacas e multas de que eram acom-
panhadas, jamais tiveram eficacia e foram muitas vezes transgredidos. O
destino das leis suntuéarias é uma ilustracdo perfeita do funcionamento do
Antigo IlQSegime tal como resumia Tocqueville: ‘Uma regra rigida, uma pratica
frouxa’.

Por isso, € mais correto eleger como fonte do direito da moda a obra de Je-
anne Belhumeur, intitulada Droit International de la Mode*, publicada nos anos 2000
e que representa o pontapé inicial nos estudos juridicos especializados em moda,
voltados para a protecdo das criacdes a nivel global.

Bruna Osman traz critica a essa obra, pontuando que apesar do titulo propos-
to, a autora francesa enfoca a abordagem nas criaces e deixa de lado o sistema de
producdo. Além disso, dentre as criacfes, dedica atencdo apenas aquelas que ne-
cessitam de protecdo legal por serem pecas Unicas e exclusivas, pertencentes ao
universo da arte®®.

Embora o primeiro passo, ainda que bastante contido, tenha sido dado na Eu-

ropa, foi nos Estados Unidos que comegaram a surgir mais conteudos sobre o tema,

2 SVENDSEN, Lars. Moda: uma filosofia. Tradugéo: Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro:
Zahar, 2010. p. 40.

¥ LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino das sociedades modernas. Tra-
ducdo: Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2009. p. 45.

“ BELHUMEUR, Jeanne. Droit international de la mode. Canova: Societa Libraria Editrice, 2000.

> OSMAN, Bruna Homem de Souza. Fashion Law: desconstrucéo do direito da moda no Brasil. 2017.
105 f. Dissertacao - Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sdo Paulo. Disponivel em:
http://tede.mackenzie.br/jspui/handle/tede/3408. Acesso em 9 dez. 2019. p. 47.
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utilizando-se a expressao “fashion law”, que postulavam o surgimento de uma nova
especialidade juridica. Entretanto, tais producdes ndo guardavam entre si relacbes
sistematicas e capazes de organizar a nova disciplina®®.

Dentre esses autores, merece destaque a producao de Susan Scafidi, funda-
dora do Instituto de Direito da Moda da Fordham University em Nova lorque'’, para
quem o direito da moda € a especialidade juridica dedicada a tratar dos possiveis
problemas que podem surgir ao longo da vida atil de uma peca de roupa®®.

Também é possivel citar Guillermo Jimenez, que chega a conceituar o que
seria fashion law como area do direito que trata dos problemas comerciais cotidianos
da industria da moda, revelando-se como uma compilacédo de varias disciplinas juri-
dicas™.

A partir desses autores, a discussao sobre direito da moda se consolidou nos
EUA, e deu origem a um projeto de lei intitulado Innovative Design Protection and
Piracy Prevention Act, que, conforme explica Osman, tem o intuito de alterar a lei
norte-americana de protecao de direito de autor (Copyright Act) a fim de expressa-
mente estender sua protecdo ao design de moda®.

E possivel perceber que a pratica juridica abragou o direito da moda, ainda
que sem grandes obras doutrinarias que estruturem a disciplina, em virtude dos im-
pactos econémicos percebidos e também, porque néo, pela seducéo da tematica.

Anna Krémarova, em sua tese doutoral, defende que o direito da moda, em-
bora ndo cumpra 0s requisitos necessarios para se constituir ramo vertical do direito,
como os direitos civil, criminal e administrativo, tem a possibilidade de ser reconhe-
cido enquanto ramo horizontal, pois ostenta institutos comuns, coeréncia sistémica

interna e aceitacdo do pUblico académico?.

'® OSMAN, Bruna Homem de Souza. Fashion Law: desconstrucéo do direito da moda no Brasil. 2017.
105 f. Dissertacao - Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sdo Paulo. Disponivel em:
http://tede.mackenzie.br/jspui/handle/tede/3408. Acesso em 9 dez. 2019. p. 48.

7 Fashion Law Institute website: https://fashionlawinstitute.com/.

¥ OSMAN, Bruna Homem de Souza. Fashion Law: desconstrucéo do direito da moda no Brasil. 2017.
105 f. Dissertacao - Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sdo Paulo. Disponivel em:
http://tede.mackenzie.br/jspui/handle/tede/3408. Acesso em 9 dez. 2019.. p. 47.

2 1bid., p. 49.

%% |pid., p. 51.

#L KREMAROVA, Anna. Fashion Law (Direito da Moda). 2017. Tese (Doutorado em Direito. Faculty of
Law, Charles University, Praga, Republica Checa, 2017. Disponivel em:
https://is.cuni.cz/webapps/zzp/download/150038497. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 18. Embora utilize
as denominagdes “vertical” e “horizontal” para os ramos do Direito, a autora ndo enfrenta a distingao
no corpo da tese, bem como n&o elenca quais autores foram o coro de aceitacdo académica do di-
reito da moda.
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N&o existe, portanto, um conceito claro e amplamente aceito do que é direito
da moda, mas isso nao impede que sua existéncia seja reconhecida. Aqueles que se
dedicam a essa especialidade veem na pratica — como em litigios envolvendo dispu-
tas entre grandes marcas sobre propriedade intelectual — o direito da moda aconte-
cer.

Essa pesquisa parte exatamente dessa realidade e almeja analisar o que tem
sido produzido a titulo de pesquisa sobre direito da moda. Partindo do pressuposto
de que ele existe, conceitua-o, para fins dessa analise, como a especialidade juridi-
ca dedicada a temas pertencentes ao universo da moda. O tema & de maneira geral
bastante recente, e o debate chegou também ao Brasil.

Em “Fashion Law sob uma perspectiva socioambiental’®?, Zoratto apresenta
resultados da pesquisa por producbes académicas sobre o tema no Brasil. Percebe-
se que os resultados foram escassos, dado a novidade do tema. Foram encontradas
trés obras principais:

No Brasil, a doutrina sobre o tema é excessivamente excassa, mas ainda
assim trés livros podem ser facilmente encontrados nas livrarias. O primeiro
deles é de Gilberto Mariot, autor de “Fashion Law: a moda nos tribunais”,
gue sustenta ser histérica a relacdo Direito e Moda, e trabalha o tema na
mesma linha dos autores supracitados.

Também consta a obra de Gisele Ghanem Cardoso, “Direito da Moda”, que
merece destaque por dar traducdo ao termo, e discute questdes relaciona-
das aos produtos inspired e como eles ameagam o direito de propriedade
intelectual dos designers.

Um terceiro, “Fashion Law: direito e moda no Brasil”, coordenado por Moni-
ca Steffen Guise Rosina e Maria Fernanda Cury, € uma obra na linha das
demais.

Além dessas, é possivel encontrar disponivel na internet a dissertacdo de

Bruna Homem de Souza Osman, intitulada “Fashion Law: a desconstrucéo do direito

123

da moda no Brasil””, que em muito contribui com a pesquisa. Osman identifica que

a legislacao e a jurisprudéncia sobre o tema ainda sao bastante escassas no Brasil,

2 ZORATTO, Mariele Cristina de Abreu. Fashion Law sob uma perspectiva socioambiental. In: Future
Law. BOTELHO, Catarina Santos; VEIGA, Fabio da Silva (Dir.). TERRINHA, Luis Heleno; COUTI-
NHO, Pedro (Org.). Porto: Universidade Catdlica Editora, 2018. Disponivel em:
http://www.uceditora.ucp.pt/resources/Documentos/UCEditora/PDF%20Livros/Porto/FutureLaw.pdf.
Acesso em: 9 dez. 2019. p. 178. O titulo “Fashion Law: a moda nos tribunais” ja& ndo mais se encon-
tra facilmente em livrarias.

2 OSMAN, Bruna Homem de Souza. Fashion Law: desconstrucéo do direito da moda no Brasil. 2017.
105 f. Dissertacao - Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sdo Paulo. Disponivel em:
http://tede.mackenzie.br/jspui/handle/tede/3408. Acesso em 9 dez. 2019.
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mas que o setor privado, na forma de escritorios de advocacia e instituicbes de ensi-
no, tem impulsionado as discussdes®*.

Embora tais autores reconhecam a existéncia e o peso de questdes de cunho
socioambiental — como os impactos ambientais e a condi¢cdo analoga a de escravo a
qual muitos trabalhadores sao submetidos — tais discussdes raramente chegam aos
tribunais. O que é mais comum chegar ao Judiciario sdo as questdes envolvendo
propriedade intelectual®.

Essa perspectiva se repete em artigos cientificos publicados em periodicos,

dos quais € possivel citar: “Direito e Moda: as formas de registro de marcas e paten-
126 »27

tes”” e “Fashion Law: a protecao juridica da moda™’.
O livro brasileiro mais recente sobre o tema, “Fashion Law: direito e moda no
Brasil”?®, reflete exatamente essa linha de pesquisa, e, de fato, ao pensar que o di-

reito da moda se sustenta pelo interesse do setor privado, ndo poderia ser diferente.

A discusséo judicial de temas de cunho socioambiental demanda prévia fisca-
lizacdo do Poder Publico, e posterior atuacao repressiva. Alguns exemplos dessa
atuacdo sdo mencionados por Osman, como o TAC firmado entre Ministério Publico
e a empresa Luminosidade, responsavel pelo Sdo Paulo Fashion Week, para estipu-
lar que pelo menos 10% das modelos de cada desfile sejam necessariamente ne-
gras ou de descendéncia indigena; e também a repressao ao trabalho analogo a de
escravo desempenhado por bolivianas em S&o Paulo?.

J& o que chega comumente aos escritorios de advocacia sao casos de supos-
ta violacdo de propriedade intelectual (em especial, as cOpias servis) e, a partir dai,
s&o enderecados ao Judiciario. E disso que vem a imagem até entdo formada sobre
o direito da moda como ramo do direito dedicado a protecdo das criacbes de moda.

Entretanto, a especialidade pode ir muito além.

#* OSMAN, Bruna Homem de Souza. Fashion Law: desconstrucéo do direito da moda no Brasil. 2017.
105 f. Dissertacao - Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sdo Paulo. Disponivel em:

’s hlt)tpé://tede.mackenzie.br/jspui/handIe/tede/3408. Acesso em 9 dez. p. 53-54.
Ibid., p. 59.

% LUCAS, André Rafael Monteiro; BRETAS, Hugo Ribas. Direito e Moda: as formas de registro de
marcas e patentes. In: Letras Juridicas, v. 1, n°® 2, 2015, p. 27.

>’ FERNANDES, Ligia Durrer; PEDROSO, Témis Chenso da Silva Rabelo. Fashion Law: a protecdo
juridica da moda. Revista de Direito Empresarial, v. 7, 2015, p. 389-405.

? ROSINA, Ménica Steffen Guise; CURY, Maria Fernanda (coord.). Fashion Law: direito e moda no
Brasil. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2018.

# OSMAN, Bruna Homem de Souza. Fashion Law: desconstrucéo do direito da moda no Brasil. 2017.
105 f. Dissertacao - Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sdo Paulo. Disponivel em:
http://tede.mackenzie.br/jspui/handle/tede/3408. Acesso em 9 dez. 2019. p. 57-58.
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Isso leva a uma primeira conclusdo nessa pesquisa: a menos que o Poder
Publico abrace o tema, existe uma grande probabilidade de que essa especialidade
juridica permaneca reconhecida e majoritariamente formada por temas que ja per-
tencem ao universo do direito de propriedade intelectual, sem grandes inovacoes.

No topico seguinte serd apresentado um panorama de quais assuntos inte-
ressam ao direito da moda nessa perspectiva bastante privada e também algumas

criticas a sua efetividade.

1.2 DA RELACAO ENTRE DIREITO DA MODA E A PROTECAO DA PROPRIE-
DADE INTELECTUAL

Apesar dos diversos tipos de frentes em que o direito da moda pode atuar™,
prevalece a preocupac¢ao com a protecado do design de moda. As obras literarias na-
cionais j4 mencionadas confirmam esse padrdo predominante®!, embora outros te-
mas sejam marginalmente abordados.

Krémarova adota a divisdo de Jimenez*? quanto as areas em que o direito da
moda se subdivide: propriedade intelectual da moda (fashion intellectual property),
direito empresarial da moda (fashion business law) e direito publico da moda
(fashion public law). Embora as trés areas tenham importancia, a primeira € eleita a
mais crucial para a disciplina®. Também no Brasil, é possivel afirmar, com base na

doutrina vigente**, que esse é o principal contetido do direito da moda®.

% por exemplo: contratos de fabricacdo de pecas de vestuario; contratos de locacdo para estabeleci-
mentos de luxo; licenciamento de marcas; tributos; estrutura trabalhista; aspectos internacionais; pi-
rataria; e-commerce, meio ambiente etc. In: ROSINA, Mbnica Steffen Guise; CURY, Maria Fernan-
da (coord.). Fashion Law: direito e moda no Brasil. Sdo Paulo: Revista dos Tribunais, 2018. p. 20.

*! Vide nota 22.

%2 JIMENEZ, Guillermo C. Fashion Law: Overview of a New Legal Discipline (Direito da moda: pano-
rama de uma nova disciplina juridica). In: JIMENEZ, Guillermo C.; KOLSUN, Barbara (Org.).
Fashion Law: a Guide for Designers, Fashion Executives and Attorneys (Direito da moda: um guia
para designers, executivos de moda e advogados). New York: Fairchild Books, 2013.

% KRCMAROVA, Anna. Fashion Law (Direito da Moda). 2017. Tese (Doutorado em Direito. Faculty of
Law, Charles University, Praga, Republica Checa, 2017. Disponivel em:
https://is.cuni.cz/webapps/zzp/download/150038497. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 20.

% Vide nota 22.

% Muito desse posicionamento se da pela influéncia do autor Guillermo Jimenez na doutrina sobre
direito da moda. Ele foi o responsavel por elaborar referida subdivisdo de temas no direito da moda,
e eleger a protecao da propriedade intelectual (design de moda) como a area mais crucial. Vide:
JIMENEZ, Guillermo C. Fashion Law: Overview of a New Legal Discipline (Direito da moda: pano-
rama de uma nova disciplina juridica). In: JIMENEZ, Guillermo C.; KOLSUN, Barbara (Org.).
Fashion Law: a Guide for Designers, Fashion Executives and Attorneys (Direito da moda: um guia
para designers, executivos de moda e advogados). New York: Fairchild Books, 2013.
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A indUstria da moda sempre esteve fortemente ligada ao direito de proprie-
dade intelectual desde seu inicio. De fato, a maioria do publico académico
acredita que o direito de propriedade intelectual é o centro do direito da
moda, e outros sub-ramos s&o secundarios™.

Pelos motivos ja expostos no topico anterior, essa nova especialidade juridica
esta muito ligada a pratica privada da advocacia, e isso naturalmente faz com que os

temas com maior vaz&do sejam aqueles imbuidos de cunho empresarial®’

, € nessa
linha se insere a protecéo da propriedade intelectual.

O argumento principal € de que as criagdes de moda devem ser protegidas,
uma vez que as copias desestimulam a criacdo, enfraquecem as marcas e compro-
metem as vendas — seja por induzir o consumidor a erro ou comprometer as opg¢oes
de compra — além de darem azo a inovagéo constante e insustentavel para suprir 0s
consumidores com novas e inéditas mercadorias®.

Entretanto, isso traz alguns questionamentos quanto a aplicabilidade dos insti-
tutos de protecdo e também quanto ao peso das cépias na obsolescéncia dos produ-
tos. A analise critica dessas questdes pode comprometer a relevancia do direito da
moda enquanto especialidade juridica se pautado essencialmente nesses temas.

Em primeiro lugar, dado que no bojo do direito de propriedade intelectual ndo
h& qualquer disposicéo legal expressa sobre moda, ndo h& nele elementos que justi-

figuem a criacdo de uma especialidade juridica. Isso € uma questdo de linguagem. A

% “The fashion industry has been strongly linked with the intellectual property law since its outset. In

fact, the vast majority of academic public believes that the intellectual property law is the core of the
fashion law and other subfields are secondary’”. KRCMAROVA, Anna. Fashion Law (Direito da
Moda). 2017. Tese (Doutorado em Direito. Faculty of Law, Charles University, Praga, Republica
Checa, 2017. Disponivel em: https://is.cuni.cz/webapps/zzp/download/150038497. Acesso em: 9
dez. 2019. p.71.

%" Dentre eles, os tdpicos mais recentes sdo e-commerce, protecdo da propriedade intelectual, tribu-
tos e aspectos trabalhistas.

BE possivel encontrar essa linha de raciocinio nas obras dos seguintes autores: JIMENEZ, Guillermo
C. Fashion Law: Overview of a New Legal Discipline (Direito da moda: panorama de uma nova dis-
ciplina juridica). In: JIMENEZ, Guillermo C.; KOLSUN, Barbara (Org.). Fashion Law: a Guide for De-
signers, Fashion Executives and Attorneys (Direito da moda: um guia para designers, executivos de
moda e advogados). New York: Fairchild Books, 2013; OSMAN, Bruna Homem de Souza. Fashion
Law: desconstrucéo do direito da moda no Brasil. 2017. 105 f. Dissertacdo - Universidade Presbite-
riana Mackenzie, Sdo Paulo. Disponivel em: http://tede.mackenzie.br/jspui/handle/tede/3408. Aces-
so em 9 dez. 2019; ROSINA, Ménica Steffen Guise; CURY, Maria Fernanda (coord.). Fashion Law:
direito e moda no Brasil. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2018; HEMPHILL, C. Scott; SUK, Jean-
nie. The Law, Culture and Economics of Fashion (O direito, cultura e economia da moda). In: Stan-
ford Law Review, vol. 61, n° 5, 2009. Disponivel em: https://www.ssrn.com/abstract=1323487.
Acesso em: 9 dez. 2019; RAUSTIALA, Kal; SPRINGMAN, Christopher. The Piracy Paradox: Innova-
tion and Intellectual Property in Fashion Design (O paradox da pirataria: inovagéo e propriedade in-
telectual no design de moda). In: Virginia Law Review, vol. 92, n° 8, dezembro, 2006. p. 1688-1689.
Disponivel em: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=878401. Acesso em: 9 dez.
2019.
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partir do momento em que um texto de lei menciona uma nova palavra ou expres-
séo, parece haver a introducdo de um novo elemento no ordenamento juridico, que
desencadeia pesquisas académicas voltadas a compreenséo do que o novo vocabu-
lo significa. Esse ndo é o caso do direito da moda, que é préprio da linguagem da
pratica da advocacia. Conforme Osman explana, ndo existe um corpo legislativo es-
pecifico para o direito da moda, mas apenas a colecdo de legislacdes esparsas e
genéricas que podem ser aplicadas™®.

Ainda que néo tenha sido oriundo da atuacéo do legislador, o direito da moda
pode sustentar sua existéncia pelo conteldo que ostenta. Entretanto, se esse conte-
ado for majoritariamente — ou, na pratica, exclusivamente — voltado ao direito de
propriedade intelectual, sua relevancia podera restar minada por dois fortes argu-
mentos: primeiro deles, ndo é a copia que impele a renovacdo constante do design,
mas sim a obsolescéncia caracteristica da moda e da hipermodernidade, bem como
ainda que a protecdo da propriedade intelectual seja almejada, apenas poucas cria-
cBes cumprem os requisitos legais para se valerem de protecao.

Nos topicos seguintes serdo melhor desenvolvidos esses argumentos, a fim

de construir caminho para uma nova abordagem do que o direito da moda pode ser.
1.2.1 A obsolescéncia essencial a moda

O que dita o ritmo de inovacdo na moda? Gilles Lipovetsky ja se debrucou
sobre a questdao em “O império do efémero”, sem, entretanto, chegar a uma conclu-

sdo pontual®

— bem porque ha chances de que ela ndo exista.

Em referida obra, o fil6sofo francés analisa o surgimento da moda e sua con-
solidacdo na sociedade europeia da Era Moderna, processo que somente foi possi-
vel a partir do momento em que se rompeu com a tradicdo e ganhou espaco a afir-
macao pessoal enquanto individuo*'. Ao passo em que a tradicdo é pautada na pe-
renidade dos costumes e afirmacgéo do social sobre o individuo, a moda demanda o

exato oposto: velocidade nas mudancas e individualizagéo.

¥ OSMAN, Bruna Homem de Souza. Fashion Law: desconstrucéo do direito da moda no Brasil. 2017.
105 f. Dissertacao - Universidade Presbiteriana Mackenzie, Sdo Paulo. Disponivel em:
http://tede.mackenzie.br/jspui/handle/tede/3408. Acesso em 9 dez. 2019.

“O LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino das sociedades modernas. Tra-
ducdo: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2009.

“Lbid., p. 29, 35, 42, 43, 47, 52.
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Lipovetsky destaca que as pequenas diferencas, que nao possuem qualquer
l6gica que as sustente, afastam a moda da tradicdo e da esséncia do ideal raciona-
lista. O feérico das aparéncias é fantasia, e ndo razdo. Embora tenha florescido jun-
tamente com os valores modernos — como antropocentrismo, liberalismo econémico,
ciéncia e razdo — é naquele sentido que a moda rompe com o projeto iluminista®.

Ao analisar a evolucdo da modernidade, entre essas duas vertentes — uma
racional e outra emocional — a moda prevaleceu. Enquanto o racionalismo moderno
da fisica Newtoniana tem sido colocado em xeque*®, a moda infiltrou-se na esséncia
da sociedade hipermoderna* e instituiu seu modus operandi.

A transformacéo é intrinseca a moda. Assemelhada a um mecanismo ideal de
moto-perpétuo — conforme analogia proposta por Bauman® — ela vive de mudanca e
renovacao, que, ao invés de esvazia-la, ao contrario, revigoram-na. Isso acontece
porque a moda opera num sistema enddégeno, em que se alimenta de seus proprios
elementos — no caso, modelos ja criados e replicados de diversas formas*.

Entretanto, o ritmo de variacdo que operava na base de décadas (ou periodos
até maiores) ao longo da Era Moderna, na contemporaneidade passou por um en-
curtamento acentuado entre o florescer e o murchar de uma tendéncia.

A manufatura dos itens de vestuario, beneficiada pelas inovacdes da Revolu-
cao Industrial*’, facilitou a renovacéo e difusdo das pecas disponiveis para consumo.
A técnica, aliada ao desenvolvimento do habito de consumir*®, evoluiu até o que hoje

é conhecido como fast fashion®.

*2 |bid., p. 35, 36, 42.

3 A fisica Newtoniana foi contestada por teorias como a da relatividade de Einstein, e mais recente-
mente pelas teorias da complexidade. Sobre o assunto, vide: CAPRA, Fritjof. O ponto de mutag&o:
a ciéncia, a sociedade e a cultura emergente. Tradug&o: Alvaro Cabral. Sdo Paulo: Cultrix, 19--.

a“ Hipermodernidade é um termo cunhado por Gilles Lipovetsky. Vide: LIPOVETSKY, Gilles. A felici-
dade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Traduc¢édo: Maria Lucia Machado. S&o
Paulo: Companhia das Letras, 2007.

> BAUMAN, Zygmunt. 44 Cartas do Mundo Liquido Moderno. Tradugéo: Vera Pereira. Rio de Janei-
ro: Zahar, 2011. p. 78.

“° RAUSTIALA, Kal; SPRINGMAN, Christopher. The Piracy Paradox: Innovation and Intellectual Pro-
perty in Fashion Design (O paradox da pirataria: inovacéo e propriedade intelectual no design de
moda). In: Virginia Law Review, vol. 92, n° 8, dezembro, 2006. Disponivel em:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=878401. Acesso em: 9 dez. 2019. p.1734.

*" Principalmente pela invencéo da maquina de costura por Isaac Merritt Singer em 1851 nos Estados
Unidos.

48 Lipovetsky explica em “A felicidade paradoxal” trés fases do capitalismo de consumo, que datam da
segunda metade do século XIX até as Grandes Guerras, em que 0 consumo era insipiente, dadas
as dificuldades de producao e de acesso aos bens. Entretanto, foi nessa época que comecou a
educacdo para o consumo, e o desenvolvimento do habito de ir as compras, impulsionado pela
inauguracdo de magazines. Ja as décadas de 50, 60 e 70 representam a era de ouro do consumo,



26

Fast fashion € um ritmo de producédo de pecas de vestuario pautado na reno-
vacao rapida de pecas de baixo custo, que refletem tendéncias e estilos efémeros, e

altamente pontuais. Nas palavras de Salcedo:

A moda rapida, mais conhecida como fast fashion, € uma pratica de gran-
des empresas internacionais de moda e redes de distribuicdo que consegui-
ram seduzir sua clientela gracas a atualizacdo constante do design de suas
pecas e aos baixos precos de seus produtos™.

Embora ele esteja intimamente relacionado a grandes redes varejistas®, as
marcas de luxo também estéo sujeitas a um acentuado ritmo de producdo. De acor-
do com a piramide proposta por Doringer e Crean, o design muda mais rapidamente
no topo da piramide (onde se encontram as marcas de luxo), ao contrario do que
intuitivamente se pensa a respeito do fast fashion®?.

A substituicdo continua de tendéncias, que culminam na producédo de pecas
de vestuério, hoje atinge todas as estratificacdes da moda — haute couture®, prét-a-
porter™® e fast fashion. Assim, independentemente do publico, a renovacdo é cons-
tante e por motivos ainda discutiveis.

E possivel sustentar que a demanda constante por renovacéo é propria da es-
trutura do capitalismo de consumo. Conforme explica Lipovetsky, houve uma revolu-
¢céo consumista, que mudou o sistema econdémico, deixando de ser pautado na sa-
tisfacdo, e se orientando para a arte da oferta. S&o tempos de economia da varieda-
de e da reatividade, em que novos critérios competitivos se apresentam para as em-

presas, como tempo, inovagao e renovacéo dos produtos™>.

com a difusdo do acesso aos bens. E, a partir da década de 1980 até os dias atuais, vigora a era do
hiperconsumo, que representa o extremo do habito de consumir, e € marcado pela perda dos refe-
renciais que orientavam o consumo em épocas passadas. Vide: LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade
paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Traducdo: Maria Lucia Machado. S&do Pau-
lo: Companhia das Letras, 2007.

9 Em traducao livre: moda répida.

*® SALCEDO, Elena. Moda ética para um futuro sustentavel. Tradugédo: Denis Fracalossi. Sdo Paulo:
G. Gilli, 2014. p. 26.

*! Dentro do contexto das grandes varejistas, em ritmo de producao fast fashion, chegam a ser dispo-
nibilizadas para consumo até 52 cole¢des anualmente. Vide: https://didyouknowfashion.com/what-
is-fast-fashion/. Acesso em: 9 dez. 2019.

5 Apud RAUSTIALA, Kal; SPRINGMAN, Christopher. The Piracy Paradox: Innovation and Intellectual
Property in Fashion Design (O paradox da pirataria: inovacéo e propriedade intelectual no design de
moda). In: Virginia Law Review, vol. 92, n° 8, dezembro, 2006. Disponivel em:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=878401. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 1693-
1694.

*% Termo oriundo do francés, gue pode ser traduzido para “alta costura”.

> Termo também oriundo do francés, gue significa roupas produzidas por marcas de alta costura em
versBes mais comerciais — “prontas para vestir’ — em contraste com pecas de alta costura, que séo
mais elaboradas e geralmente feitas sob encomenda.

*® LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Tradu-
¢do: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007.
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Uma nova modernidade nasceu: ela coincide com a ‘civilizagdo do desejo’
gue foi construida ao longo da segunda metade do século XX. Essa revolu-
cdo é inseparavel das novas orientacées do capitalismo posto no caminho
da estimulacéo perpétua da demanda, da mercantilizacéo e da multiplicacao
indefinida das necessidades: o capitalismo de consumo tomou o lugar das
economias de produc&o®.

A transitoriedade associada a esse modelo de economia condena os produtos
a obsolescéncia — que ndo necessariamente se confunde com o conceito de obso-
lescéncia programada®’ — mas sim uma vers&o estrutural, inerente a qualquer produ-
to e ndo somente aqueles que foram objeto de estratégias de mercado.

Obsolescéncia € um tema que remete ao autor norte-americano Vance
Packard, que na década de 1960 escreveu uma obra de denuncia, mas que na épo-
ca ndo recebeu muita atencéo da critica: The Waste Makers>®.

Packard trouxe ao publico o panorama de que a massiva producao industrial
dos Estados Unidos somente poderia ser mantida por niveis vorazes de consumo. O
desafio era criar esse tipo de demanda, e afastar o espectro de opuléncia e desper-
dicio que ainda rondava a ética protestante vigente. Os antigos métodos de vendas,
e também a confianca no consumo por status ja ndo eram suficientes, e a partir dis-
so foram implementadas novas estratégias. Dentre elas estava a obsolescéncia pro-
gramada™.

Na visdo do autor norte-americano, a obsolescéncia programada € quintes-
séncia do espirito de descarte e era apresentada como uma contribuicdo a uma
economia saudavel e crescente®. Ele identificou dois tipos principais de obsoles-
céncia: a de qualidade e a de desejabilidade.

A baixa qualidade de algumas pecas de vestuario poderia ser confundida com
a estratégia de obsolescéncia programada de qualidade — que impele os consumido-
res a novas aquisicdes, dado o esgotamento das pecas - , mas esse raciocinio en-

contra duas refutacdes pertinentes: a primeira delas é que mesmo as pecas de alta

*® LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Tradu-
¢do: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007. p. 11.

*" Obsolescéncia programada é uma pratica de mercado que visa a pré-determinar a vida Gtil de um
produto, a fim de estimular o consumo constante. Vide: PAIVA, Leonardo Lindroth de. A obsoléncia
programada e a ofensa ao direito dos consumidores. 2017. 132 fls. Dissertacdo (Mestrado). Pontifi-
cia Universidade Catolica do Parana. Curitiba, 2017.

% PACKARD, Vance. The Waste Makers (Os produtores de desperdicio). Nova York: Van Rees
Press, 1960. Sobre a critica & obra de Packard: MAYCROFT, Neil. Consumption, planned obsoles-
ce and waste. Disponivel em: eprints.lincoln.ac.uk. Acesso em: 9 dez. 2019.

% |pid., p. 24-27.

% Ipid., p. 50.
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qualidade estdo sujeitas as oscilacdes da moda e ao descarte prematuro. Segundo,
a baixa qualidade, antes que uma estratégia, € uma consequéncia da necessidade
de produzir rapido e barato.

A obsolescéncia no universo da moda € muito mais conceitual do que materi-
al. Nao existem mais critérios definidos que garantam que um produto tera uma lon-
ga vida util ou que continuara sendo desejado. Ao contrario, o sistema como um to-
do opera no ciclo producéo-aquisicdo-descarte®®, sendo o descarte uma etapa tdo

obrigatdria quanto as demais.

A natureza da moda € produzir signos eficazes que pouco depois se tornam
signos ineficazes. Seu principio é criar uma velocidade constantemente
crescente, fazer um objeto se tornar supérfluo o mais rapidamente possivel
de modo a dar lugar a um novo®.

Isso remete a ideia de obsolescéncia de desejabilidade, que foi elaborada por
Packard exatamente a partir da moda®. Entretanto, é necessario estabelecer alguns
parametros de analise, para avaliar se a percep¢do do autor ainda é valida. O con-
texto em que a obra foi escrita estava situado entre as décadas de 1950 e 1960,
momentos em que a moda tinha ciclos muito maiores que hoje, e quando as tendén-
cias entre décadas eram claramente divergentes®. Isso fazia com que estilos “sais-
sem” de moda, o que levava ao consumo das novidades, ainda que os antigos pro-
dutos estivessem funcionais. Era a mudanca de estilo que corroia o valor dos produ-
tos, e fazia com que a obsolescéncia ocorresse na mente das pessoas, € nao no
mundo material (obsolescence-in-the-mind ou obsolescéncia psicolégica)®.

Porém, a partir do final do século XX a moda ndo opera mais na base de esti-
los de década. Desde a virada do século, tudo esta na moda e as opc¢bes vao se

aglomerando — ou seja, numa légica de sobreposicdo. Nao ha mais um estilo institu-

®% Ciclo debatido por Bauman em “Vida para consumo”. Vide: BAUMAN, Zygmunt. Vida para consu-
mo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Traducdo: Carlos Alberto Medeiros. Rio de Ja-
neiro: Zahar, 2008.

®2 SVENDSEN, Lars. Moda: uma filosofia. Tradug&o: Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro:
Zahar, 2010. p. 150.

® PACKARD, Vance. The Waste Makers (Os produtores de desperdicio). Nova York: Van Rees
Press, 1960. p. 64.

® Sobre os etilos vigentes em cada década, consultar: STEVENSON, N.J. Cronologia da moda: de
Maria Antonieta a Alexander Mcqueen. Tradugéo: Maria Luiza X. A. Borges. Rio de Janeiro: Zahar,
2012.

% PACKARD, Vance. The Waste Makers (Os produtores de desperdicio). Nova York: Van Rees
Press, 1960. p. 64.
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cionalizado e que invalide outros®®. A consequéncia dessa légica de acumulacdo é
afastar possivel obsolescéncia perceptiva, uma vez que demanda uma superacao
no campo da estética, que ndo mais acontece no universo da moda.

Dessa forma, néo é possivel falar que estilos se tornam obsoletos e levam ao
consumo do novo. O que se percebe nos dias de hoje esta muito mais préximo das
ideias de Lipovetsky sobre consumo hedonista®’, e do consumo de identidades tra-
balhado por Bauman®.

Uma sintese das ideias desses dois autores reflete com alto grau de exatidao
a realidade. O consumo tornou-se lazer, e as identidades atreladas a ele sdo uma
nova forma — muitas vezes ludica — de se apresentar ao mundo. A falta de moda ins-
titucionalizada deu espaco aos looks, que sdo combinagdes de pecas que exprimem
uma identidade e uma tendéncia efémera percebida em sociedade®.

A moda hoje néo trata de “novas versdes”, ou de “atualiza¢des” que desban-
cam produtos anteriores, mas sim de novas identidades — as quais se adere por op-
cdo ou por necessidade. A renovacdo — que alguns chamam de obsolescéncia -,
portanto, muito mais que qualquer pratica artificial de mercado, é essencial a moda.

Mesmo obras mais recentes que utilizam a construcao teérica de Packard, a
exemplo do artigo escrito por Maycroft’®, que se destina a atualizar as ideias do au-
tor norte-americano, ou Paiva e Efing’*, partem de uma perspectiva materialista do
consumismo e da obsolescéncia: esta € vista como pedra angular do capitalismo, e
tudo se destina a manter saudavel uma economia dependente de niveis vorazes de
consumo. Porém, é necesséario diferenciar o que € capitalismo de consumo e o que
é moda.

E possivel perceber veracidade em tal raciocinio economicista sobre o con-

sumo em areas como tecnologia, em que os produtos tém seus prazos de validade

® STEVENSON, N.J. Cronologia da moda: de Maria Antonieta a Alexander Mcqueen. Traducdo: Ma-
ria Luiza X. A. Borges. Rio de Janeiro: Zahar, 2012.

" LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Tradu-
¢do: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007.

® BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacg&o das pessoas em mercadoria. Traducao:
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. Esse conceito serd melhor discutido no topi-
co4.3.

% Ibid.

© MAYCROFT, Neil. Consumption, planned obsolescence and waste (Consumo, obsolescéncia pro-
gramada e desperdicio). Disponivel em: https://eprints.lincoln.ac.uk/2062/. Acesso em: 9 dez. 2019.

" PAIVA, Leonardo Lindroth de; EFING, Antonio Carlos. A obsoléncia programada e a ofensa ao
direito dos consumidores. 2017. 132 fls. Dissertagdo (Mestrado). Pontificia Universidade Catdlica do
Parand. Curitiba, 2017.
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funcional ou estilistica previamente estabelecidos, como fica bastante claro na obra
de Paiva e Efing’?, e de fato essa pratica de mercado vem de encontro as necessi-
dades do sistema capitalista. Entretanto, a moda, enquanto fendmeno social que €,
€ muito mais complexa que isso.

Existem duas grandes teorias que tentam explicam as mudancas da moda: a
teoria do status e a teoria Zeitgeist’®. A primeira afirma que as mudancas s&o pro-
pulsadas pelo anseio das classes inferiores’* em imitar o estilo das classes superio-
res, que uma vez ameacadas, dao continuidade no processo de inovacédo, no intuito
de se diferenciar. J& a segunda, também conhecida como teoria da selecao coletiva,
entende as mudancas como reflexos das transformacgfes na propria sociedade, fa-
zendo com que a moda reflita o espirito de uma época’ .

A moda muda junto com a sociedade. Se o ritmo de mudanca aumentou ex-
ponencialmente nas uUltimas décadas, € natural que a moda se torne ainda mais pul-
sante. Isso Ihe confere um carater intrinsecamente cultural e social. O fenébmeno
moda é a combinacado do desejo individual se de diferenciar e o anseio da identifica-
céo coletiva. E querer pertencer ao novo, fazer parte da mudanca e de um conjunto
maior, mas ao mesmo tempo encontrar sua propria identidade®.

Entender o fendbmeno somente a partir de um ponto de vista econémico, ou
de um ponto de vista de luta de classes, é compreender apenas superficialmente a
guestdo. Ou imaginar que em algum momento a moda podera parar, estacionar, tor-
nar-se estavel somente é possivel em panoramas distépicos, como em Nés’’, Admi-

ravel Mundo Novo’® ou 19847, em que néo existe moda, porque ndo existe mudan-

2 PAIVA, Leonardo Lindroth de; EFING, Anténio Carlos. A obsoléncia programada e a ofensa ao
direito dos consumidores. 2017. 132 fls. Dissertagdo (Mestrado). Pontificia Universidade Catdlica do
Parand. Curitiba, 2017.

8 Zeitgeist € um termo que vem da lingua alema e pode ser traduzido livremente para “espirito do
tempo”.

* Embora prejorativo, esse é o termo utilizado amplamente por socidlogos filiados a essa linha de
pensamento, como Veblen, Baudrillard, Bourdieu e Simmel.

" HEMPHILL, C. Scott; SUK, Jeannie. The Law, Culture and Economics of Fashion (O direito, cultura
e economia da moda). In: Stanford Law Review, vol. 61, n° 5, 2009. Disponivel em:
https://www.ssrn.com/abstract=1323487. Acesso em: 9 dez. 2019.

"® Ibid. Essa ideia pode ser anteriormente encontrada na obra do sociélogo alemao Georg Simmel.
Vide: SIMMEL, Georg. Fashion (Moda). In: The American Journal of Sociology, vol. 62, n° 6, maio,
1957, p. 541-558. Disponivel em:
http://sites.middlebury.edu/individualandthesociety/files/2010/09/Simmel.fashion.pdf. Acesso em: 9
dez. 2019.

" ZAMIATIN, Evgenii Ivanovich. Nos. Traducao: Lia Alverga Wyler. Rio de Janeiro: Anima, 1983.

® HUXLEY, Aldous. Admiravel mundo novo. Tradugdo: Lino Vallandro, Vidal Serrano. Sdo Paulo:
Globo, 2014.
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ca nem individualizacdo. E a partir do momento em que as pessoa sio tolhidas em
suas expressodes individuais mais béasicas, como no vestuério, que o conformismo e
a submisséo se sedimentam.

Voltando a visdo de Packard, ela é, portanto, datada e pragmatica demais pa-
ra conseguir avaliar toda a extensédo do que a moda representa, especialmente por
negligenciar seu aspecto cultural e de expressao individual. Em razao disso, essa
pesquisa adota a teoria Zeitgeist e, consequentemente, 0 posicionamento de que
nao ha obsolescéncia programada na moda, ha simplesmente moda refletindo o es-
pirito de uma época em constante transformacao.

Diante desse panorama, como operacionalizar a protecao da propriedade in-
telectual em um ambiente tdo dindmico? Como proteger o design a tempo, de ma-
neira célere o suficiente para evitar copias e eventuais violagdes de direitos do au-
tor?

Na cadeia de moda, que se estende da criagdo do produto até a aquisicao pe-
lo consumidor final — e pode se prolongar até a fase de pds-consumo — institutos de
direito de propriedade intelectual, como a protecdo as marcas e ao desenho indus-
trial, podem ser aplicados na fase de criacdo. Afinal de contas, é o design de moda
que se busca proteger®®. Porém, o tempo de durac&o necessario para se efetivar tais

medidas € incompativel com o ritmo da moda.

Sabidamente, as roupas sao feitas para durar uma temporada apenas, para
na préxima surgir algo diferente. Para executar a protecdo do design da cri-
acao de moda seria necessario buscar o Poder Judiciario, o que notoria-
mente implica em tempo consideravel para ver seu direito assegurado. A
contraposi¢cdo entre a efemeridade da moda e a demora do Judiciario faz
prevalecer o entendimento de que os agentes econdmicos ndo buscariam a
protecdo legal para algo que, em breve, perdera mercado. Alids, isso expli-
ca a baixa litigancia nesse sentido mesmo na Europa, onde existe a prote-
&0 expressa para roupas®.

Além do fator temporal, os atuais institutos de protecéo a propriedade intelec-
tual dificilmente se aplicam a realidade da moda, por falta de cumprimento de requi-
sitos. Gianchetta e Santos sintetizam os motivos pelos quais isso acontece. Direito

de autor ndo € compativel, porque demanda dissociacdo do carater industrial, e, em

" ORWELL, George. 1984. Traduco: Alexandre Hubner. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2009.

% ROSINA, Ménica Steffen Guise; CURY, Maria Fernanda (coord.). Fashion Law: direito e moda no
Brasil. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2018.

8 GIANCHETTA, André Zonaro; SANTOS, Matheus Chucri dos. A protecéo do design das criacdes
de moda pela propriedade intelectual: breve andlise do panorama atual de protecao e reflexdes so-
bre a necessidade de protecdo especifica para o design de criagdes de moda. In: ROSINA, Mbnica
Steffen Guise; CURY, Maria Fernanda (coord.). Fashion Law: direito e moda no Brasil. Sdo Paulo:
Revista dos Tribunais, 2018.
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regra, as criagbes tem carater utilitrio, e serdo produzidas em industrias. Ja as pa-
tentes demandam um nivel de inovacdo que s6 pode ser percebido em invencdes
como novos tecidos ou fibras. Ja a protecdo as marcas ndo se estende as criacoes.
Quanto ao desenho industrial, o requisito “novidade” €& dificil de cumprir, uma vez
que as criacbes combinam elementos ja conhecidos®.

Ha ainda um instituto estrangeiro intitulado trade dress, oriundo dos Estados
Unidos, que visa a protecdo da aparéncia global de um produto, e tem sido aplicado
no Brasil, ainda que de forma bastante limitada, em situacbes em que se verificou
concorréncia desleal®. Entretanto, mesmo essa inovacao juridica ndo tem o cond&o
de proteger o design das criagbes constantes da moda.

Percebe-se assim que a relacdo entre moda e direito de propriedade intelec-
tual é bastante pontual, senédo dificil de se efetivar. Analisar os beneficios de um sis-
tema de protecdo mais amplo e célere ndo faz parte do objeto de estudo dessa pes-
quisa. Portanto, a partir da realidade percebida, € possivel afirmar que a aplicabili-
dade da protecdo de marcas, desenho industrial e direito de autor é comprometida
pela morosidade nos processos, 0 que a torna incompativel com a velocidade das
mudancas na moda, ou pela falta de cumprimento de requisitos legais.

Essa limitacdo pode ainda ser aliada ao argumento de que a copia, mal a ser
combatido pela protecdo da propriedade intelectual, ndo necessariamente tem o pe-
S0 que comumente se imagina em relacéo a renovacao da moda, como serd visto no
tdpico seguinte. Tais argumentos combinados prejudicam a relevancia de um direito
da moda, enquanto especialidade juridica, que afirme ser a defesa da propriedade

intelectual sua principal area de atuacgéao.
1.2.2 O paradoxo da pirataria

A moda, similar a um sistema de moto-continuo®, tem em sua esséncia a re-

novacao, que acontecera independentemente de artificios, uma vez que acompanha

8 GIANCHETTA, André Zonaro; SANTOS, Matheus Chucri dos. A protecéo do design das criaces
de moda pela propriedade intelectual: breve andlise do panorama atual de protecéo e reflexdes so-
bre a necessidade de protecao especifica para o design de criacfes de moda. In: ROSINA, Mbnica
Steffen Guise; CURY, Maria Fernanda (coord.). Fashion Law: direito e moda no Brasil. Sdo Paulo:
Revista dos Tribunais, 2018. p. 34-40.

% ROSINA, Ménica Steffen Guise; CURY, Maria Fernanda (coord.). Fashion Law: direito e moda no
Brasil. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2018.

% BAUMAN, Zygmunt. 44 Cartas do Mundo Liquido Moderno. Tradugédo: Vera Pereira. Rio de Janei-
ro: Zahar, 2011. p. 78.
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as transformacdes de sua época. O reconhecimento desse carater dindmico e transi-
torio traz importantes consequéncias para a legitimidade de dois argumentos comu-
mente trabalhados: o primeiro, de que as coOpias prejudicam a inovacao na industria
da moda; segundo, de que é indispensavel a protecéo legal das criacdes.

Hemphill e Suk se valem da teoria Zeitgeist para diferenciar copias de partici-
pacdo em tendéncias®™. De acordo com a teoria, a moda emerge de escolhas indivi-
duais, que, uma vez semelhantes, se unem para formar um gosto coletivo, composto
por certas tendéncias que caracterizam determinado periodo histérico. Dessa forma,
€ natural que, por certo periodo, existam produtos similares no mercado, uma vez
que todos estdo sujeitos as mesmas tendéncias de época.

Isso faz com que as cépias sejam apenas um subproduto de um processo
maior de imitacdo. Elas podem ser diferenciadas entre as copias servis (close copi-
es), que substituem ou reduzem o valor do produto original, e as interpretacfes, que
complementam a tendéncia®.

Em relacdo a discussdo sobre coOpias servis feitas pela industria de fast
fashion,, Hemphill e Suk apresentam uma diferenciagéo relevante: existem algumas
empresas que, de fato, sobrevivem de cépias, como a Forever 21, e outras que se
inspiram em designs de grandes marcas, mas também apostam no desenvolvimento
de designs proprios, como a Zara e a H&M. Apenas o primeiro caso é considerado
nocivo®’.

Os mesmos autores argumentam que as copias servis comercializadas em
grandes lojas de fast fashion dilapidam o valor do design e das marcas originais,
uma vez que comprometem as escolhas do consumidor, e que iSso representaria
uma ameaca ao desenvolvimento de novas criacdes®®. Porém, para que esse racio-
cinio seja coerente, é preciso que o consumidor em questdo seja da mesma catego-
ria.

O exemplo trazido pelos referidos autores € de vestidos usados no tapete
vermelho que teriam sido copiados pela mencionada Forever 21. E de se pensar se

as consumidoras de vestidos de grife, a serem usados em premiagfes, tém suas

% HEMPHILL, C. Scott; SUK, Jeannie. The Law, Culture and Economics of Fashion (O direito, cultura
e economia da moda). In: Stanford Law Review, vol. 61, n° 5, 2009. Disponivel em:
https://www.ssrn.com/abstract=1323487. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 1163.
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 Ibid., p. 1172.

% Ibid., 1174.
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opcbes de compra afetadas pelas cépias em grandes varejistas — ou seja, se diante
de pecas similares, optardo pela vendida na rede de fast fashion em razéo do preco.
A resposta € certamente ndo. Embora tal argumento seja baseado na grandeza pre-
co, existe o fator qualidade, o peso das marcas envolvidas, dentre outras questdes.
Isso faz com que as copias entre empresas sejam nocivas somente se atingirem o
mesmo publico consumidor, guiados pelo mesmo interesse.

Se o produto copiado pertencer a um seguimento de mercado totalmente dife-
rente, a copia nem sequer atingira o perfil de clientes do produto original. Outros
problemas podem surgir, como a diluicdo do valor da marca, mas o comprometimen-
to das escolhas de compra certamente ndo é um problema a considerar.

A grande questdo das cépias € o comprometimento das escolhas. O consu-
midor pode ser levado a erro, e por qualquer motivo (geralmente econémico), acabar
escolhendo a contrafacdo. Essa ideia est4 contida no conceito de concorréncia des-
leal prevista na Lei de Propriedade Industrial brasileira®.

Muito da doutrina patria sobre o tema direito da moda se utiliza da aplicacéo
desse conceito para condenar as cépias®. De fato, é uma linha de argumentacéo
plausivel, que se utiliza de um tipo aberto, e constr6i um sistema de protecéo que ja
encontrou respaldo nos Tribunais®.

E possivel aplicar ainda, em casos mais graves, a protecdo prevista no Codi-
go Penal. A pirataria se enquadra no tipo penal previsto no artigo 184, que estipula
pena para o crime de violacdo de direito autoral. Tal tipo penal estd na categoria de
crimes contra a propriedade intelectual, que por sua vez faz parte do rol de crimes
contra a propriedade imaterial®.

Existe diferenca entre as aplicacfes dos dois institutos. Enquanto a pirataria €
de interesse publico ser combatida, em todas as esferas, tanto que esta presente no

Cddigo Penal, o combate a concorréncia desleal ocorre na esfera privada, e deman-

% BRASIL, Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279.htm. Acesso em: 9 dez. 2019.

% GIANCHETTA, André Zonaro; SANTOS, Matheus Chucri dos. A protecéo do design das criacdes
de moda pela propriedade intelectual: breve andlise do panorama atual de protecao e reflexdes so-
bre a necessidade de protecao especifica para o design de criacbes de moda. In: ROSINA, Mbnica
Steffen Guise; CURY, Maria Fernanda (coord.). Fashion Law: direito e moda no Brasil. S&o Paulo:
Revista dos Tribunais, 2018. p. 46. Vide também outros artigos nessa mesma obra que seguem a
linha de raciocinio sobre a relacéo entre copias e concorréncia desleal.

°! Vide decisées mencionadas em: ROSINA, Mdnica Steffen Guise; CURY, Maria Fernanda (coord.).
Fashion Law: direito e moda no Brasil. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2018.

%2 BRASIL, Decreto-lei n° 2.848, de 7 de dezembro de 1940. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-lei/del2848compilado.htm. Acesso em: 9 dez. 2019.
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da uma prova muito bem construida nos autos, ao contrario das grandes apreensées
de produtos claramente pirateados feitos pela policia®.

A alegacao de concorréncia desleal envolve nuances, que ficam ainda mais
dificeis de serem evidenciadas em produtos meramente inspirados, que contam com
certo grau de inovacdo e nao podem ser reputados como falsificagcdes. Ao se consi-
derar a teoria Zeitgeist, nesse caso nao ha que se falar em qualquer tipo de leséo,
uma vez que ha apenas participacao nas tendéncias que marcam a época.

Ainda é possivel analisar a questao a partir do ponto de vista criativo, que é
muito mencionado pelos defensores da protecdo da propriedade intelectual, mas
agora sob outra perspectiva: “a defesa ortodoxa da propriedade intelectual minimiza
o papel fundamental que apropriagao, citacédo e alusdo tém no processo criativo”®.

Muito influenciado pela teoria Zeitgeist, Lethem afirma que uma época € mar-
cada nao tanto pelas ideias que séo discutidas, mas sim por aguelas que se torna-
ram lugar-comum. E aquilo que no precisa de defesa que marca uma era. Nesse
sentido, o direito autoral € uma negociacédo social em curso, que acontece em uma
cultura de mercado em que tudo tem valor, e tudo deve pertencer a alguém, que se
assemelha muito a um monopodlio sobre o uso, claramente contrario ao interesse
publico®.

Ao trazer a linha de raciocinio da arte para a moda (que também pode ser ar-
te), as criacbes tem por base algo que ja foi visto, ja foi criado, e isso influencia o
novo — uma vez que se trata de um sistema endégeno®. Uma andlise legalista da
questado vera plagio em todo e qualquer processo criativo, porque toda ideia emerge
da congregacéao de outras ideias, e negar essa realidade se assemelha a uma hipo-

crisia quanto as fontes®’.

% Raustiala e Springman destacam a atuacéo das inddstrias sonora e audiovisual na protecao dos
direitos autorais, que culminaram na criagéo de leis mais rigidas de prote¢éo, atitude ndo percebida
em relacao a industria da moda. Apesar das apropriacdes flagrantes, ndo se vé mobilizacao rele-
vante dos participantes desse seguimento de mercado na busca por um sistema de protecao mais
ostensivo. In: RAUSTIALA, Kal; SPRINGMAN, Christopher. The Piracy Paradox: Innovation and In-
tellectual Property in Fashion Design (O paradox da pirataria: inovagéo e propriedade intelectual no
design de moda). In: Virginia Law Review, vol. 92, n° 8, dezembro, 2006. Disponivel em:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=878401. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 1699,
1715.

% LETHEM, Johnatan. O éxtase da influéncia: um plagio. Traducao: Alexandre Barbosa de Souza e
Bruno Costa. Revista Serrote, n° 12, Sdo Paulo: IMS, 2012. p. 117.

% |pid., p. 127 — 129.

% vVide nota n° 45.

%" LETHEM, Johnatan. O éxtase da influéncia: um plagio. Traducao: Alexandre Barbosa de Souza e
Bruno Costa. Revista Serrote, n° 12, Sdo Paulo: IMS, 2012. p. 132.
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Esse panorama mostra como é ténue a relacdo entre moda e protecdo da
propriedade intelectual, que acontece em casos pontuais e exaustivamente prova-
dos. Porém, ainda prevalece o argumento de que o direito da moda €, ou deve ser,
majoritariamente contido nessa vertente.

A alegacdo de que as copias sdo um mal a ser duramente combatido pela lei
de propriedade intelectual, uma vez que teria o condao de prejudicar os designers e
desestimular as criacfes, € refutada por Raustiala e Springman, que por meio de um
raciocinio contraintuitivo apresentam o chamado paradoxo da pirataria. Na visao dos
autores, ao contrario de prejudicar, as copias auxiliam na renovacdo da moda e ma-
nutencao de seu ciclo econémico®.

Existe uma anomalia na industria da moda: ela € um seguimento de mercado
altamente criativo, que opera sem um sistema forte de protecédo da propriedade inte-
lectual, e, apesar disso, a inovacdo e o investimento continuam vibrantes. Isso € in-
cabivel do ponto da vista da doutrina ortodoxa sobre propriedade intelectual®®.

Isso acontece porgque esta sempre enxerga a pirataria como uma séria amea-
ca ao trabalho criativo. As industrias da musica, filmes, software e editorial buscaram
se valer ao maximo dessa visdo na busca de mais protecdo. Ja a industria da moda,
apesar das flagrantes apropriacbes que acontecem, até o0 momento ndo se mobili-
zou seriamente nesse sentido™®.

A justificativa dos autores para tal fendmeno € explicado por meio do que eles
intitularam paradoxo da pirataria. Utilizando-se da teoria do status para explicar as
mudanc¢as na moda, as criagcdes sdo originadas com determinado valor social para a
classe dominante, e na medida em que tais produtos sédo disseminados as classes
inferiores, por meio de cépias mais baratas, o valor da mercadoria se perde, e a in-
dustria deve promover novas criacfes investidas de valor. Assim, ao invés de preju-
dicar as invencdes, as copias aceleram o ciclo da moda, e ajudando na rapida rotati-

vidade e manutenc&o dos volumes de venda™®.

% RAUSTIALA, Kal; SPRINGMAN, Christopher. The Piracy Paradox: Innovation and Intellectual Pro-
perty in Fashion Design (O paradox da pirataria: inovagéo e propriedade intelectual no design de
moda). In: Virginia Law Review, vol. 92, n° 8, dezembro, 2006. Disponivel em:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=878401. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 1691.

% Ipid., p. 1689.

190 hid. p. 1717.

190 RAUSTIALA, Kal; SPRINGMAN, Christopher. The Piracy Paradox: Innovation and Intellectual Pro-
perty in Fashion Design (O paradox da pirataria: inovacao e propriedade intelectual no design de
moda). In: Virginia Law Review, vol. 92, n° 8, dezembro, 2006. Disponivel em:
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A moda, portanto, opera hum regime de livre apropriagéo que beneficia todo o
seguimento, e é ai que reside o ponto chave para refutar a necessidade de uma
maior protecéo das criacoes.

Os itens de vestuario estdo, em sua maior parte, fora do ambito de protecdo
dos institutos de propriedade intelectual, mas isso ndo tem comprometido a inova-

cd0, muito embora a doutrina padrao’®

continue alegando o contrario, numa tentati-
va de transformar a excecao em regra.

O seguimento opera no que os autores chamam de equilibrio de baixa propri-
edade intelectual (low-1P equilibrium). Isso significa que instrumentos como marca,
patente e direito de autor oferecem protecdo bastante limitada as criacdes, dando
origem a um regime de livre apropriacdo, e isso € politicamente estavel. A grande
questdo é por que tal sistema se sustenta e é pouco questionado'®.

Isso acontece pelo fato de que a apropriagdo acontece em todos 0s niveis da
piramide da moda. Por ser um sistema enddgeno, a moda se alimenta de suas pro-
prias criagcdes passadas. Com o passar do tempo, é mais provavel que os designers
se tornem mais copistas do que criadores, uma vez que ideias originais sdo poucas.
A prépria existéncia de tendéncias mostra que muitos atores copiam ou releem idei-
as de antigos criadores. Alguns criam mais que outros, mas em algum momento to-
dos serdo copistas — isso € o0 que a industria prefere chamar de referenciacdo — den-
tro de um sistema de livre apropriacéo®®.

Mesmo que esta paradoxalmente beneficie a industria como um todo, os auto-
res ndo negam a possibilidade de que alguns criadores possam ser prejudicados.
Mas, ainda assim, mesmo esses ndo buscam alterar o equilibrio de baixa protecdo
da propriedade intelectual, porque, em algum momento, eles também serédo copis-
tas. Uma casa que lanca tendéncia em uma temporada, podera seguir a tendéncia

lancada por outra na temporada seguinte — € muito dificil prever quem vai liderar e

https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=878401. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 1718 —
1722.

192 vjide nota 22.

1% RAUSTIALA, Kal; SPRINGMAN, Christopher. The Piracy Paradox: Innovation and Intellectual Pro-
perty in Fashion Design (O paradox da pirataria: inovacao e propriedade intelectual no design de
moda). In: Virginia Law Review, vol. 92, n° 8, dezembro, 2006. Disponivel em:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=878401. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 1699.
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quem serd liderado no futuro. Copiar € um futuro tdo certo quanto ser copiado, e por
isso uma ostensiva protecdo ndo pode ser entendida como vantajosa a priori*®°.

Além disso, o suposto profundo envolvimento entre direito da moda e direito
de propriedade intelectual é defendido ainda que se reconheca que existem poucos
interessados no assunto: sdo as marcas de luxo que tém necessidade de proteger
alguns elementos de suas criagcdes. Quem realmente se beneficiaria de uma maior
protecdo sdo as grandes empresas, que possuem recursos suficientes para buscar
tal protecdo nas vias judicial e administrativa'®. Mais uma vez, busca-se transformar
a excegao em regra.

Também, falta suporte empirico para a alegacdo de que a falta de protecéo
prejudica os pequenos designers, em primeiro lugar pela menciona questao dos re-
cursos, e segundo, porque eles claramente se beneficiam do regime de livre apro-
priacdo para impulsionar seu negécio*”’.

A soma de todos esses fatores faz com que a relagéo entre moda e direito de
propriedade intelectual seja demasiado pontual para justificar um seguimento do Di-
reito dedicado a esses estudos. O que € visto na jurisprudéncia nacional € a defesa

de produtos pontuais, que cumprem o0s requisitos para protecéo’®®

, enquanto que a
maioria esmagadora das criacfes permanece — e provavelmente permanecera —
dentro de um regime de livre apropriacdo, que um dia beneficia uns, para no dia se-
guinte beneficiar outros.

Entretanto, o direito da moda pode encontrar sua legitimidade em outras sea-
ras, que realmente suscitam questdes relevantes do ponto de vista publico e que
demanda atuagcdo do Direito. Esses outros aspectos, a serem incorporados com
maior relevancia, podem ser mencionadas a questéo trabalhista e de género, bem

como 0s impactos ambientais da industria da moda.

1% RAUSTIALA, Kal; SPRINGMAN, Christopher. The Piracy Paradox: Innovation and Intellectual Pro-
perty in Fashion Design (O paradox da pirataria: inovagéo e propriedade intelectual no design de
moda). In: Virginia Law Review, vol. 92, n° 8, dezembro, 2006. Disponivel em:
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=878401. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 1727.

1% |hid., p. 1221-1224.

7 Ibid.

1% ROSINA, Ménica Steffen Guise; CURY, Maria Fernanda (coord.). Fashion Law: direito e moda no
Brasil. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2018. Tais produtos sdo aqueles ditos atemporais e inti-
mamente relacionado as marcas em si, e ndo produtos corriqueiros, produzidos para durar apenas
uma temporada.
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2 REFLEXOS SOCIOAMBIENTAIS DA MODA

Nos topicos seguintes serdo apresentados desafios socioambientais que a
indastria da moda precisa enfrentar, e essa tarefa pode receber o auxilio do Direito.

Ao estabelecer a nivel constitucional o principio da fungéo social da proprie-
dade, prevista no artigo 170 da Constituicdo Federal, percebe-se que o Direito esta
alinhado com uma nova forma de pensar as relacdes privadas. Fungéo social € aqui-
lo que legitima a propriedade no geral, nisso inclusa a que recai sobre uma atividade
econdmica. A empresa contemporanea deve atuar ao lado do Estado no intuito de
atender as necessidades sociais. E correto dizer, nesse sentido, que a empresa é
uma instituicdo tdo importante, que transcende a esfera econdmica®.

Os problemas a seguir discutidos sdo de magnitude global, e por isso solu-
cOes locais e descoordenadas entre si impactam pouco. Como diz Bauman, nao
existem solucées locais para problemas globais'*°. Entretanto, enquanto os proble-
mas e a interdependéncia sdo globais, os instrumentos de acéo coletiva e de ex-
pressdo de vontade permanecem locais e resistentes & mudanca™**.

E nesse sentido que principios como o da funcg&o social da empresa, de ba-
se normativa nacional, encontram barreiras. Por isso, em um ambiente global, a éti-
ca corporativa e a responsabilidade social da empresa (RSE) ganham maior desta-
gue. A RSE aparece quando a empresa reconhece seu poder-dever em relacdo a

sociedade e passa a contribuir para seu desenvolvimento sustentavel'*2.

199 BARACHO, Hertha; CECATO, Maria Aurea Baroni. Da funcao social da empresa a responsabili-

dade social: reflexos na comunidade e no meio ambiente. Direito e Desenvolvimento, v. 7, n. 2, p.
114-128, 2016. Disponivel em:
https://periodicos.unipe.br/index.php/direitoedesenvolvimento/article/view/320/300. Acesso em: 9
dez. 2019. p. 120.

19 BAUMAN, Zygmunt. Etica é possivel num mundo de consumidores?. Tradugao: Alexandre Wer-
nek. Rio de Janeiro: Zahar, 2011. p. 114.

" BAUMAN, Zygmunt; DONSKIS, Leonidas. Cegueira moral: a perda da sensibilidade na moderni-
dade liquida. Traducao: Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2014. p. 224.

112 BARACHO, Hertha; CECATO, Maria Aurea Baroni. Da funcao social da empresa a responsabili-
dade social: reflexos na comunidade e no meio ambiente. Direito e Desenvolvimento, v. 7, n. 2, p.
114-128, 2016. Disponivel em:
https://periodicos.unipe.br/index.php/direitoedesenvolvimento/article/view/320/300. Acesso em: 9
dez. 2019. p. 121.
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Uma distingdo comum entre fungéo social e responsabilidade social da em-
presa € a de que a primeira € obrigatoria, por estar positivada, e a segunda € volun-
taria**®. Entretanto, cabe indagar se hoje o compromisso ético ainda é facultativo.

As empresas privadas, uma vez que imersas numa comunidade, devem
comportar-se como cidadas responsaveis, que atendem aos principios da ética cor-

porativa, pautada no respeito as pessoas e ao meio ambiente. Esse desafio ético &

|114

intransferivel". Quanto a definicdo de ética empresarial, € possivel dizer que:

Sao questionamentos sobre a moralidade do capitalismo, das leis que afe-
tam as empresas, da estrutura industrial e das praticas sociais dentro das
quais os negoécios operam. Questionar a possibilidade do capitalismo de dar
respostas concretas e eficazes aos problemas ambientais esta nessa classe
de assunto. Ou questionar as leis que regulam as concessdes de servigos
publicos as empresas e as que concedem beneficios fiscais para atrair em-
preendimentos™*”.

Pineda e Céardenas apontam que os problemas éticos mais comuns sao o
conflito de interesses entre empresa e sociedade, a manutencao da confidencialida-
de nas rela¢des da organizacdo, a honestidade, a justica e a integridade das ativida-

des de comunicacédo da empresa™*®

(dentro do que se encaixa o greenwashing, que
sera discutido adiante). E possivel acrescentar a lista de desafios a conformidade
com a sustentabilidade e o respeito a pessoa humana.

O clamor ético inaugura novas regras para o0 jogo corporativo, onde os diver-
sos interessados (e afetados) pela atividade empresarial apresentam demandas le-

gitimas que necessitam ser atendidas:

As novas regras do jogo para o governo corporativo incluem dois elemen-
tos-chave: a inclusdo de novos participantes (ou seja, 0s grupos de interes-
se relevantes para a empresa — stakeholders) e o fato de que esses grupos
de interesses utilizam sua influéncia para que as corporagdes se tornem
responsaveis 7por suas obrigagbes com a sociedade, em termos morais e
econdmicos™’.

Embora seja instituida com a finalidade de gerar rendimentos financeiros pa-

ra os investidores — o que representa um compromisso interno, a responsabilidade

113 BARACHO, Hertha; CECATO, Maria Aurea Baroni. Da funcéo social da empresa a responsabili-

dade social: reflexos na comunidade e no meio ambiente. Direito e Desenvolvimento, v. 7, n. 2, p.
114-128, 2016. Disponivel em:
https://periodicos.unipe.br/index.php/direitoedesenvolvimento/article/view/320/300. Acesso em: 9
dez. 2019. p. 121.

114 PINEDA, Eduardo Soto; CARDENAS, José Antonio. Etica nas empresas. Traducdo: Miguel Cabre-
ra. Porto Alegre: AMGH, 2011. p. 8.

> BARBIERI, José Carlos; CAJAZEIRA, Jorge Emanuel Reis. Responsabilidade social empresarial:
da teoria a pratica. 3 ed. S&o Paulo: Saraiva, 2016. p. 80.

18 pid., p. 26.

Y7 Ibid., p. 221.
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total da empresa abrange produzir servi¢os e bens que satisfacam necessidades do
meio econdmico; gerar valor econdmico agregado; estabelecer e cumprir os com-
promissos econémicos de modo razoavel e equilibrado com outros grupos de inte-
resse (stakeholders); propiciar e manter um ambiente no qual os trabalhadores se
desenvolvam individualmente e como comunidade social; gerar sustentabilidade na
empresa, de forma que garanta sua permanéncia no mercado; multiplicar oportuni-
dades; responsabilizar-se pelo impacto na ecologia e pelas consequéncias secunda-
rias negativas da empresa, propiciando efeitos positivos™*®.

Dessa forma, existe um novo paradigma em curso, que Superou a Visao es-
trita e fria da empresa enquanto simples unidade de producédo de riqueza aos sécios
e investidores, e hoje se cobra responsabilizacéo e atuacdo social positiva por parte
delas, tendo em vista os impactos negativos que podem ocasionar.

No século passado acreditava-se haver quatro dimensdes para a RSE, con-
forme proposto por Carroll no final da década de 1970: econdmica, legal, ética e dis-
cricionaria. A primeira dimensao, a numero um por exceléncia, reflete o dever da
empresa em gerar lucro para 0s proprietarios e atender as necessidades materiais
da sociedade; a segunda significa operar conforme as leis e regulamentos; ja a ter-
ceira, engloba aquilo que ndo esta na lei, mas que a sociedade espera da empresa;
por fim, a discricionaria € composta por compromissos assumidos pela empresa de
maneira voluntéria e independente das pressdes externas™*®.

A visdo de Carroll mostra que os interesses econémico e social ndo sao ex-
cludentes entre si, mas complementares, e representam duas dimensdes igualmente
importantes para a sociedade.

Com o passar dos anos, esse modelo quadripartido foi reduzido a trés di-
mensodes, excluida a responsabilidade discricionaria, por ser algo facultativo. Hoje,
trés circulos — econémico, ético e legal — constituem, sem hierarquia entre si, as di-
mensdes da RSE. Atualizando mais ainda o conceito, a dimensao ética pode ser

substituida pela ambiental, e assim formar as dimensdes do desenvolvimento sus-

18 pINEDA, Eduardo Soto; CARDENAS, José Antonio. Etica nas empresas. Traducdo: Miguel Cabre-
ra. Porto Alegre: AMGH, 2011. p. 225.

9 CARROLL, Archie B. A Three-dimensional conceptual model of corporate performance. The Acad-
emy of Management Review, v. 4, n. 4, p. 497-505, 1979. Disponivel em:
https://www.jstor.org/stable/257850?seq=1#metadata_info_tab_contents. Acesso em: 9 dez. 2019.
p. 500.
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tentavel. A nivel internacional fala-se em triple bottom line, composto por trés Ps:
profit (econdmico), people (social), planet (ambiental)*%.

Isso faz com que, para contribuir com o desenvolvimento sustentavel, a em-
presa precise reconhecer sua responsabilidade social e operar em conformidade
com as trés dimensodes, e ndo apenas a econdmica e a legal.

A RSE né&o se confunde necessariamente com uma releitura da ideia de so-
lidariedade, mas sim € uma simples contrapartida pelos impactos causados a socie-
dade. O nivel de responsabilidade aumenta proporcionalmente com o nivel de im-
pactos gerados. Considerando n&o existir empresa que nao acarrete impactos soci-
ais, a responsabilidade social € uma constante.

Outras diretivas podem ser encontradas na Agenda 2030 da Organizacéo
das Nagdes Unidas (ONU)*. Ao propor dezessete metas de desenvolvimento sus-
tentavel, a ONU estabeleceu ndo s6 objetivos mundiais, como também parametros
para a atividade empresarial, como promover igualdade de género, utilizar energias
renovaveis, dar empregos decentes e que viabilizem o crescimento econdmico, bem
como estabelecer parcerias para atingir as metas*?.

Nesse sentido é possivel falar em governanca corporativa como uma forma
diferente e mais contextualizada de gerir a empresa. Conforme ja mencionada ante-
riormente, ao superar o paradigma exclusivamente economicista de séculos passa-
dos, hoje a empresa se destina a outros fins, voltando-se mais aos stakeholders e
ao meio ambiente. Dentre seus principios, é possivel elencar: transparéncia (disclo-
sure), equidade (fairness), prestacdo de contas (accountability), cumprimento das
leis (compliance) e ética’®.

Pode-se definir a governanga como um conjunto de principios, propositos,
processos e praticas que rege o sistema de poder e os mecanismos de ges-
tdo das corporacdes, buscando a maximizacéo da riqueza dos proprietarios
e o atendimento dos direitos de outras partes interessadas, minimizando
oportunismos conflitantes com esse fim. Na construcdo e na operagdo de
sistemas de governanca geralmente estdo presentes 8 Ps, explicita ou im-

120 BARBIERI, José Carlos; CAJAZEIRA, Jorge Emanuel Reis. Responsabilidade social empresarial:

da teoria a pratica. 3 ed. S&o Paulo: Saraiva, 2016. p. 46, 55.

2L NACOES UNIDAS. Transformando nosso mundo: a Agenda 2030 para o desenvolvimento susten-
tavel. Disponivel em: https://nacoesunidas.org/wp-content/uploads/2015/10/agenda2030-pt-br.pdf.
Acesso em: 9 dez. 2019.

22 ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS. Entrepreneurship for development: Report of the Secre-
tary-General. Disponivel em: https://unctad.org/meetings/en/SessionalDocuments/a71d210_en.pdf.
Acesso em: 9 dez. 2019.

123 Disponivel em: https://www.ibgc.org.br/. Acesso em: 9 dez. 2019.
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plicitamente: propriedade, principios, propdsitos, papéis, poder, praticas,
pessoas e perpetuidade.'*.

“Etica é opcional” é uma colocacdo que ndo cabe mais. Observar e manter
uma atuacao ética ndo deve ser visto como algo facultativo, mas sim como um novo
parametro de atuagao para toda e qualquer empresa. Pressdes externas, vindas dos
stakeholders, sdo tao relevantes que até suprem possiveis faltas de aparato norma-
tivo e compelem a empresa & conformidade com as novas aspiracdes™®>.

Para os que argumentam acerca de resultados econdémicos, assumir uma
postura ética é rentavel, porque a base do capitalismo € a confianca. Na quebra de
confianca o consumidor deixa de comprar, e o investidor deixa de investir na empre-
sa. SA0 0s compromissos morais que garantem a longevidade de uma atividade em
tempos de capitalismo reputacional.

Em pesquisa empirica, Ferreira et al. perceberam que atender a RSE afeta
positivamente as opcfes de compra dos consumidores. Os resultados obtidos indi-
cam que os consumidores pesquisados perceberam um beneficio adicional na com-
pra de produtos produzidos por empresas socialmente responsaveis, e estariam dis-
postos a pagar até 10% a mais por esses produtos*?®.

Além disso, nem todas as empresas enxergam as novas demandas éticas
como um 6nus, mas sim como ensejo para a busca de novas oportunidades de ne-
gocios. Um estudo desenvolvido com empresas de vestuario nos paises nérdicos
mostrou que conforme as pressodes institucionais aumentam, as empresas deixam
de ser reativas e passam a ser proativas. Isso acontece devido a importancia dos
agentes institucionais — ou stakeholders®?’. Embora os préprios autores reconhecam
gue ainda ha muito que ser pesquisado nessa area, a pesquisa nao perde sua rele-

vancia, por indicar que as empresas — especialmente aquelas do segmento da moda

124 ROSSETTI, José Paschoal; ANDRADE, Adriana. Governanca Corporativa: fundamentos, desen-

volvimento e tendéncias. 7 ed. S&o Paulo: Atlas, 2019. p. 153.

' GARCIA-TORRES, Sofia; REY-GARCIA, Marta; ALBAREDA-VIVO, Laura. Effective disclosure in
the fast-fashion industry: from sustainability reporting to action. Sustainability, v. 9, n. 2256, 2017.
Disponivel em: https://www.mdpi.com/2071-1050/9/12/2256. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 22.

'® FERREIRA, Daniela Abrantes; AVILA, Marcos; FARIA, Marina Dias de. Efeitos da responsabilida-
de social corporativa na intencdo de compra e no beneficio percebido pelo consumidor: um estudo
experimental. Revista de Administracao, v. 45, n. 3, p. 285-296, 2010. Disponivel em:
http://rausp.usp.br/wp-content/uploads/files/pg_285-296.pdf. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 294.

2" PEDERSEN, Esben Rahbek Gjerdrum; GWOZDZ, Wencke. From resistance to opportunity-
seeking: strategic responses to institutional pressures for corporate social responsibility in the Nordic
fashion industry. Journal of Business Ethics, v. 119, n. 2, p. 245-264, 2014. Disponivel em:
https://link-springer-com.ez433.periodicos.capes.gov.br/content/pdf/10.1007%2Fs10551-013-1630-
5.pdf. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 258-261.
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— podem nao sO atender as pressfes, mas ir além das expectativas dos grupos de
interesse, isso visto como uma conjuntura para a busca de novas estratégias e no-
vas formas de fazer negocios.

Alinhar o direito da moda com essa perspectiva, tornando-o focado na solu-
¢céo dos problemas humanos e ambientais, faz com que a especialidade ganhe uma
conotacgdo de interesse publico e relevancia global que hoje ainda séo inexistentes.

Em primeiro lugar, cabe discutir a exploracdo do trabalho feminino na indus-
tria da moda, mas sob um enfoque diferente, voltado a possivel condicdo de agentes

das trabalhadoras do que em sua vitimizagao.
2.1 MODA, TRABALHO E A QUESTAO DE GENERO

A globalizacdo, fenbmeno bastante discutido no ambito do Direito Internaci-
onal, permitiu a criagdo das chamadas cadeias de valor globais (global value cha-
ins), que provocaram o deslocamento das etapas mais intensas e pior remuneradas
da producdo para os paises mais pobres, ocasionando uma nova divisdo do trabalho
a nivel internacional.

Nesse cenario, o Terceiro Mundo, denominagédo ainda valida na linha de

pesquisa TWAIL'?®

, restou aberto ao capital transnacional, sob a promessa de inves-
timentos e desenvolvimento, e a divisdo do trabalho entre os paises que compde
esse grupo se deu de acordo com os recursos que dispunham. Por exemplo, sabe-
se que o Brasil tem vastas terras para cultivar commodities, e que a China tem um
exercito de méo-de-obra barata.

Tendo em vistas o0 que cada pais “em desenvolvimento” pode oferecer, di-
versos ramos empresariais descentralizaram suas atividades, fracionando o proces-
SO produtivo entre paises, a fim de baratear o custo do produto final. A indUstria da
moda € um dos seguimentos que se beneficia dessas cadeias de valor globais.

As ultimas décadas do seculo XX foram marcadas pelo processo de descen-
tralizacdo produtiva, e € nesse periodo em que a cadeia de moda se dilui pelo mun-
do. As grandes marcas permanecem sediadas em seus paises de origem, via de

regra desenvolvidos, concentrando ali as etapas mais lucrativas do processo, como

28 TWAIL = Third World Approaches to International Law. O movimento sera melhor explicado nos

topicos seguintes.
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criacdo e marketing, relegando as etapas mais “mecanicas” aos trabalhadores de
paises pobres.

A producédo de fibras ainda é mais distribuida pelo globo, mas percebe-se
uma concentracdo da etapa de confeccdo nos paises asiaticos, como Bangladesh,
india, Camboja e China. Um conjunto de fatores faz com que paises como esses
recepcionem o capital transnacional e o vejam muitas vezes como uma benesse,
como aquilo que seria indispensavel para seu crescimento e desenvolvimento.

Se isso € verdade ou néo, tal discussdo geopolitica ndo € o foco dessa pes-
quisa, que sera voltada a situacdo das pessoas no Terceiro Mundo que se encon-
tram submetidas a esse novo padréo internacional de producéo de bens. Dentre as
pessoas afetadas, o0 objeto de estudo é a situacdo das mulheres que trabalham na
cadeia de moda, haja vista que sdo maioria esmagadora da forca de trabalho.

A industria da moda, em especifico a etapa de confeccao, tem sido denunci-
ada mundialmente pelos padrdes degradantes aos quais as trabalhadoras sao sub-
metidas'®. As cadeias de valor globais permitem n&o sé a descentralizacéo da pro-
ducéo, mas também seu rastreamento, e com auxilio da tecnologia de comunicacéo
sem procedentes que se experimenta hoje, os consumidores passaram a conhecer a
realidade das fabricas em que suas pecas de vestuario sao produzidas.

Indignacéo e culpa sdo as expressfes mais comuns relacionadas a desco-
berta, que deram origem a movimentos, fundacdo de organizacbes nao-
governamentais, protestos, boicotes, e outros tipos de acfes que clamam por uma
moda mais ética. Tais mobilizacdes se apoiam no discurso humanitario — ou seja,
em direito humanos — e condenam os padrdes de consumo ocidentais como causa
de tais mazelas.

As trabalhadoras também protestam, na medida do possivel — tendo em vis-
ta que sdo duramente repreendidas por seus proprios governos -, em busca nao sé
de melhores condi¢cdes de trabalho, mas também de afirmacdo quanto a seu valor
como cidadas. Eles querem ser ouvidas, respeitadas e tratadas com mais dignidade.

Embora em um primeiro momento tais discursos possam ter topicos em co-
mum, ou até mesmo culminar em resultados parecidos, suas esséncias séo distin-
tas, porque os locais de fala séo diferentes. Enquanto que o primeiro caso reporta 0os

trabalhadores como vitimas das demandas ocidentais, cuja salvacdo vira também do

129 Conforme relatérios gue compdem o referencial tedrico dessa pesquisa. Vide nota n° 165.
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ocidente, no segundo caso percebe-se 0 anseio por empoderamento, por conquista
efetiva de dignidade, o que passa longe de vitimizag&o.

2.1.1 Cadeias globais, valores locais

O tema da pesquisa se insere num contexto maior, que € o da globalizacéo.
E a partir desse fendbmeno, com suas possibilidades e consequéncias, que a discus-
sdo sobre o0 que acontece hoje na industria da moda é possivel.

Globalizacdo, embora muito discutida, ndo € um termo conceitualmente cla-
ro. Por ser um fenbmeno muito complexo, que envolve aspectos econdmicos, politi-
cos, sociais e culturais, ainda ndo ha explicacdo ortodoxa para ele, bem como as
ideologias até entdo dominantes, como o conservadorismo, liberalismo e socialismo
nao sao capazes de oferecer uma interpretacdo coerente do fenbmeno em sua inte-

130

gralidade™".
A “globalizacao” esta na ordem do dia; uma palavra da moda que se trans-
forma rapidamente em um lema, uma encanta¢cdo magica, uma senha ca-
paz de abrir as portas de todos os mistérios presentes e futuros. Para al-
guns, “globalizacdo” é o que devemos fazer se quisermos ser felizes; para
outros, é a causa da nossa infelicidade. Para todos, porém, “globalizacao” é
o destino irremediavel do mundo, um processo irreversivel; € também um
processo que nos afeta a todos na mesma medida e da mesma maneira.
Estamos todos sendo “globalizados” — e isso significa basicamente o mes-

mo para todos.™**

A doutrina é ainda dividida em duas grandes linhas de pensamento. De um
lado, existem os chamados apologistas ou globalistas**?, que consideram a globali-
zacdo como uma mudanca real nas estruturas da organizacdo social moderna, um
passo adiante na evolucao da histéria mundial, que inaugura um novo cenéario global
para atuacéo de diversos agentes, ndo mais somente os Estados. J4 os autores cri-
ticos ou céticos ressaltam os aspectos negativos e questionaveis do processo de

globalizag&o, e denunciam o aumento na desigualdade a nivel mundial, desconside-

1% HELD, David; MCGREW, Anthony. Prés e contras da globalizacdo. Tradugéo: Vera Ribeiro. Rio de

Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2001. p. 9.

131 BAUMAN, Zygmunt. Globalizacdo: as consequéncias humanas. Traducdo: Marcus Penchel. Rio de
Janeiro: Zahar, 2012. p. 7.

%2 Held e Mcgrew adotam os termos “globalistas” e “céticos”, enquanto que Danilo Zolo utiliza a dico-
tomia “apologistas” e “criticos”.
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ram a existéncia de arenas genuinamente globais, e alguns (como Pierre Bourdieu)
ainda a consideram mera construcéo ideolégica a servico do neoliberalismo™®.
Apesar da pletora de posicionamentos, existe um ponto pacifico nos discur-
sos sobre globalizacdo, como ressalta Danilo Zolo: percebe-se uma compressao no
espaco e tempo, em razdo da evolucdo nos transportes e na comunicagao, e esse
fendmeno n&o pode ser ignorado ou reputado inexistente®®*. Existe sim algo de novo
na estrutura mundial, ocasionado principalmente pelo desenvolvimento tecnolégico,
gue modifica e influencia a vida no planeta. As divergéncias podem ser em relacao
aos méritos do processo e como tem sido empregado, mas a negativa de sua exis-

téncia ndo se sustenta. Nesse sentido esta o posicionamento de Michael Denning:

A globalizacdo, como o pos-modernismo, ndo € algo que alguém possa ser
contra ou a favor; ela representa uma tentativa de nomear o presente, e su-
as contradi¢cdes (homogeneizacdo, mercado universal ou rede global) séo o
sinal da natureza inacabada do presente.'*®

N&o existe, portanto, uma definicdo Unica e plenamente aceita de globaliza-
¢do, mas sim um conjunto de possiveis conceitos, como: acdo a distancia, compres-
sao espaco-temporal, interdependéncia acelerada, mundo em processo de encolhi-
mento, integracdo global, reordenamento das relacbes de poder inter-regionais

etc.®. Esta pesquisa adota o conceito de Denning:

A globalizacdo é entendida em grande parte como um processo, um circuito
do fluxo global de mercadorias e comunicacdes (ndo diferente da verséo
americana de consumismo), em Iu?ar de uma narrativa histérica ou uma cul-
tura comum, uma ‘cultura mundial.™’

Nessa perspectiva, a globalizacdo é vista como um processo dentro do capi-
talismo global, e ndo como uma nova cultura global. De acordo com Denning, a Era
da Globalizacdo € aquela que substituiu a Era dos Trés Mundos, e foi inaugurada

simbolicamente com a queda do Muro de Berlim em 1989*%.

3 HELD, David; MCGREW, Anthony. Prés e contras da globalizagao. Traducao: Vera Ribeiro. Rio de

Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2001. Vide também: ZOLO, Danilo. Globalizagdo: um mapa dos proble-
mas. Tradugdo: Anderson Vichinkeski Teixeira. Floriandpolis: Conceito Editorial, 2010.

132 ZOLO, Danilo. Globalizacdo: um mapa dos problemas. Traducdo: Anderson Vichinkeski Teixeira.
Floriandpolis: Conceito Editorial, 2010. p. 15-20.

% DENNING, Michael. A cultura na era dos trés mundos. Traducéo: Cid Knipel. Sdo Paulo: Francis,
2005. p. 34.

% HELD, David; MCGREW, Anthony. Prés e contras da globalizacao. Tradugao: Vera Ribeiro. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2001. p. 11.

3" DENNING, Michael. A cultura na era dos trés mundos. Traducédo: Cid Knipel. Sdo Paulo: Francis,
2005. p. 32.

%8 |pid., p. 35.
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Grande parte da discussao € voltada para o aspecto econdmico-financeiro
do mundo globalizado, contexto no qual se inserem as cadeias de valor globais (glo-
bal value chains ou GVCs). Essas tém sido vistas como instrumentos para alcancar
o desenvolvimento, e tem recebido apoio de muitos organismos internacionais, como
a Organizacdo das Nagfes Unidas (ONU), a Organizacdo Mundial do Comércio
(OMC) e a Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE)™.

A analise do desenvolvimento em termos de GVCs se adequa perfeitamente
ao Weltanshauung de um mundo pés-Consenso de Washington**°. Os paises em
desenvolvimento passaram a ter a possibilidade de adentrar cadeias produtivas, e
assim fazer parte do comércio global. Entretanto, a promessa de crescimento eco-
ndémico nao necessariamente veio acompanhada de possiveis beneficios sociais.

O sistema de GVCs é construido sob dois pilares: governanca e upgra-
ding'*'. Para a presente pesquisa, a ideia de upgrading é essencial. Ele é dividido
em duas categorias, sendo a primeira o upgrading econdémico, que acontece quando
atores saem de uma posicdo menos valorizada dentro da cadeia para uma melhor
remunerada, em virtude de a nova atividade ter mais valor agregado.

Para os trabalhadores, essa modalidade de upgrading traz novas competén-
cias e funcdes, a fim de melhor qualificar a mao-de-obra'*?. Entretanto, quando de-
terminada atividade evolui dentro da cadeia, mulheres e trabalhadores menos habili-
dosos geralmente sdo excluidos do processo, perpetuando a marginalizacao e a de-

fasagem da forca de trabalho™*3.

13 WERNER, Marion; BAIR, Jennifer; FERNANDEZ, Victor Ramiro. Linking up to development?
Global value chains and the making of a post-Washington Consensus. Development and change, v.
45, n. 6, nov. 2014, p. 1219-1247. Disponivel em: https://onlinelibrary-
wiley.ez433.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1111/dech.12132. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 1220.

4% 0 chamado Consenso de Washington é a denominacéo dada ao apoio dos Estados Unidos e do
Reino Unido a estratégia de desenvolvimento voltada a exportacao, que foi coloca em préatica em
paises do Terceiro Mundo nas décadas de 1980 e 1990 (GEREFFI, Gary. Global value chains in a
post-Washington Consensus world. Review of International Political Economy, v. 21, n. 1, 2014, p.
9-37. Disponivel em: https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09692290.2012.756414. Acesso
em: 9 dez. 2019.).

1t Upgrading em traducéo livre pode ser entendido como aprimoramento.

%2 GEREFFI, Gary. Global value chains in a post-Washington Consensus world. Review of Interna-
tional Political Economy, v. 21, n. 1, 2014, p. 9-37. Disponivel em:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09692290.2012.756414. Acesso em: 9 dez. 2019. p.
18.

“® GEREFFI, Gary; LEE, Joonkoo. Economic and social upgrading in global value chains and indus-
trial clusters: why governance matters. Journal of Business Ethics, v. 133, n. 1, p. 25-38, jan. 2016.
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Ja a segunda modalidade é o upgrading social, que se constitui no processo
de aprimorar direitos e faculdades dos trabalhadores enquanto atores sociais e me-
Ihorar suas condi¢des de trabalho. O objetivo € aprimorar o bem-estar geral ndo so
dos trabalhadores, mas também de seus familiares e da comunidade®**.

E comum na literatura mais antiga sobre GVCs a presuncédo de que o upgra-
ding econémico culminaria no social por meio de melhores salarios e condicdes de
trabalho™®. Porém, tal modelo se revelara mais uma estratégia de gotejamento de
riqueza, e ignorava como exatamente os beneficios seriam administrados e distribu-
idos dentro da cadeia de valor, e especialmente em que medida se converteriam em
ambientes de trabalho mais seguros e melhores no geral**®. Atualmente, os acadé-
micos dedicados ao tema buscam entender e estabelecer mecanismos para que as
duas modalidades de upgrading caminhem juntas.

Na Introducdo a internacionalizacdo da cadeia produtiva de moda ja foi
abordada, e trata-se de um status quo para o qual ndo se vislumbram alternativas,
ao menos nao no curto prazo. O foco de analise, portanto, € como essas cadeias de
valores podem de fato gerar valor para o que mais necessitam. Até entéo, os benefi-
cios das GVCs permanecem concentrados em pouco participantes do processo, 0
que reforca as desigualdades a nivel mundial.

Esse tipo de globalizacdo produtiva é o que Falk chama de globalizacdo
descendente, sendo aquela que implementa medidas neoliberais e aumenta o mal-
estar social. Nesse sentido, a globalizacdo € considerada predatoria e corrobora a
apartheid global™*’.

Embora a Academia ja tenha produzido vasta pesquisa sobre o tema, existe
ainda, portanto, uma pergunta sem resposta: em que medida participar de uma GVC

contribui para o crescimento tanto econdmico quanto social dos paises mais po-

Disponivel em: https://link-springer-com.ez433.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s10551-014-
2373-7. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 29.

“* bid.

1 GEREFFI, Gary; LEE, Joonkoo. Economic and social upgrading in global value chains and indus-
trial clusters: why governance matters. Journal of Business Ethics, v. 133, n. 1, p. 25-38, jan. 2016.
Disponivel em: https://link-springer-com.ez433.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s10551-014-
2373-7. Acesso em: 9 dez. 2019.

16 WERNER, Marion; BAIR, Jennifer; FERNANDEZ, Victor Ramiro. Linking up to development?
Global value chains and the making of a post-Washington Consensus. Development and change, v.
45, n. 6, nov. 2014, p. 1219-1247. Disponivel em: https://onlinelibrary-
wiley.ez433.periodicos.capes.gov.br/doi/full/10.1111/dech.12132. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 1224.

17" EALK, Richard. Globalizacéo predatéria: uma critica. Traducao: Rogério Alves. Lisboa: Instituto
Piaget, 1999.
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bres?'*® Ao adaptar a discusséo para o presente caso, como as trabalhadoras da
cadeia de moda se beneficiam por fazer parte de uma cadeia de valor global de pro-
ducéo de bens? Em que medida isso aprimora suas condi¢des de vida?

Este artigo parte da hipotese de que ter acesso ao mercado de trabalho ndo &
o suficiente para garantir a revolucdo que elas precisam e também que melhores
salarios ndo sao a resposta para o upgrading social. Para que este aconteca, é ne-
cessaria a atuacdo efetiva dos agentes na modificacdo de suas condi¢cdes de vida.
Essa postura € incompativel com a vitimizacdo que se percebe no Norte em relacéo

aos trabalhadores (e, em especial, trabalhadoras) do Sul.
2.1.2 Servindo o Ocidente?

A industria da moda tem sido denunciada mundialmente devido a praticas

149 |sso se d& em razdo do

insustentaveis tanto a nivel ambiental quanto humano
modelo de producéo fast fashion, que oferece aos consumidores op¢des de compra
cada vez maiores a precos menores. As tendéncias de moda, essencialmente volu-
veis e passageiras, ditam o ritmo de producao, e a obsolescéncia dos produtos ga-
rante a alta demanda por novas mercadorias. O custo real dos precos baixos nao
raro recai sobre os trabalhadores: é a precarizacdo das condi¢Bes de trabalho que

permite a diminuicdo do custo da mercadoria.

Essa prética € parte de uma cultura crescente de moda descartavel, em que
consumidores descartam roupas assim que as percebem como fora de mo-
da. Os curtos prazos e demandas irregulares por grandes quantidades de
roupas coloca uma grande pressdo nos fornecedores. Essa pressao € re-
passada aos trabalhadores, que s&o forcados a produzir mais pecas em
menos tempo, mas sem remuneracao correspondente.™

%8 GEREFFI, Gary. Global value chains in a post-Washington Consensus world. Review of Interna-

tional Political Economy, v. 21, n. 1, 2014, p. 9-37. Disponivel em:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09692290.2012.756414. Acesso em: 9 dez. 2019. p.
17.

49 Conforme relatérios que compdem o referencial tedrico dessa pesquisa. Vide nota n° 165.

%% This practice is part of a growing culture of disposable fashion where consumers discard clothing
as soon as it is perceived to be out of date. The short lead times and irregular demand for large
guantities of clothes put extreme pressure on suppliers. This pressure is in turn passed on to work-
ers, who are forced to produce more garments in less time, but without a corresponding rise in pay.
WAR ON WANT. Fashion Victims II: How UK clothing retailers are keeping workers in poverty,
2008. Disponivel em: https://waronwant.org/sites/default/files/Fashion%20Victims%20Il.pdf. Acesso
em: 9 dez. 2019. p. 3.
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Esse panorama de problemas guarda uma questdo de género. De acordo
com informagdes do website da Fashion Revolution'*, o percentual de mao-de-obra
feminina atinge 70% na China, 85% em Bangladesh e 90% no Camboja. No Brasil, 0

percentual é de 75%"

. Isso torna correto dizer que as denuncias de violagdo de
direitos humanos nas cadeias de moda se traduzem em denuncia da exploracdo da
mao-de-obra feminina.

Reducdo de custos historicamente acontece, dentre outras medidas, pela
contratacao de forca de trabalho feminina. Essa estratégia é antiga e data na Revo-
lugdo Industrial, quando a mao-de-obra masculina (e inglesa) comecgou a ser substi-
tuida por méo-de-obra feminina, de criancas e de imigrantes®3. O fato de que a de-

sigualdade de género ainda € marcante torna a estratégia ainda valida:

Donos de fabricas tem tirado vantagem da posi¢do desigual das mulheres
na sociedade, que constituem uma forca de trabalho ainda mais barata, do-
cil e flexivel. Entéo, ao invés de desafiar a subordinagdo em sociedade, tra-
balhar em industrias de confec¢éo esta reproduzindo isso. Mulheres tendem
a ganhar significativamente menos que homens, enfrentam discriminacéo
sistematica, e s6 tem possibilidade de acessar os postos de trabalho pior
remunerados e com poucas perspectivas de promogao.™*

Desde o século XVIII, mulheres tem adentrado o mercado de trabalho num
esfor¢o para superar a fome e a miséria — embora tenham encontrado outros tipos
de miséria nesse processo. Trabalhadoras de confeccdo ainda estdo submetidas a
mesma triste l6gica. Elas representam claramente o que Guy Standing denomina
“precariado”.

A partir de um jogo de palavras entre “proletariado” e a condi¢ao precaria a
qual os trabalhadores mundo afora tém sido submetidos, o precariado € a nova

“classe perigosa”, fruto de estratégias neoliberais de flexibilizacdo do mercado de

121 Fashion Revolution é uma organizacdo ndo-governamental inglesa com destaque na atuacao por

condi¢des mais justas e éticas nas cadeias de moda. Eles langaram ao consumidores a famosa
fergunta “Who made my clothes?” (Quem fez minhas roupas?).

1 Associacao brasileira da indistria téxtil e de confeccéo. Perfil do setor, 2018. Disponivel em:
http://www.abit.org.br/cont/perfil-do-setor. Acesso em: 9 jan. 2019.

5% LONGHI, Flavia Castro; SANTOS, Flavio Anthero Nunes Vianna dos. Uma andlise critica das con-
dicdes de trabalho na industria téxtil desde a industrializacédo até os dias atuais. HFD Revista, Flori-
anépolis, v.5, n. 10, p. 73-90, ago/dez. 2016. Disponivel em: www.revistas.udesc.br. Acesso em: 9
dez. 2019. p. 80.

154 Factory owners have been taken advantage of women’s unequal position in society to form an
even cheaper, more docile and flexible work force. So, rather than challenge their subordination in
society, work in the garment industry is reproducing it. Women tend to earn significantly less than
men, they face systematic discrimination, and they are only able to access the lowest paid jobs with
very poor prospects for promotion. FASHION REVOLUTION. Exploitation or emancipation: women
workers in the garment industry. Disponivel em: https://www.fashionrevolution.org/exploitation-or-
emancipation-women-workers-in-the-garment-industry/. Acesso em: 9 dez. 2019.
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trabalho, formada por aqueles sem qualquer seguranca e estabilidade em seus em-
pregos™®.

A precarizagdo se consubstancia ndo somente nos chamados sweatshops,
ou fabricas cujas instalacdes séo deploraveis, e submetem trabalhadores a desgaste
fisico e psicologico, mas também a violagdo de direitos e o comprometimento da
dignidade humana.

Apesar dos padrdes de seguranca internacionais™®, decorrente em especial
da governanca nas empresas (um dos pilares das GVCs), a cadeia de producao de

vestuario continua perpetrando a exploracgao:

Apesar do numero de padrdes internacionais, certificacbes e legislacdes
gue lidam com direitos humanos, as condi¢des de trabalho ndo estdo boas
como deveriam em muitos locais que produzem roupas, acessorios e calca-
dos. A exploracdo sistematica se mantém corriqueira. As violagdes de direi-
tos humanos incluem trabalho for¢cado e trabalho infantil, repressdo e dis-
criminacgéo, locais de trabalho inseguros, sujos e injustos. Produtores e tra-
balhadores de confeccdo acabam enfrentando jornadas excessivas, horas
extras forcadas, falta de seguranca no trabalho, negacéo de direitos sindi-
cais, problemas de salde, exaustéo, assédio sexual, discriminacéo e nega-
tivalge outros direitos humanos basicos enquanto no ambiente de traba-
Iho.

Tais condi¢cdes podem ser consideradas como escraviddo moderna e muitas
organiza¢cdes nao governamentais tem se esfor¢cado para reverter esse quadro (por
exemplo: Better Work, CARE, Clean Clothes Campaign, Fair Wear Foundation, La-
bour Behind the Label etc.). O Global Slavery Index (indice Global da Escraviddo)
estima que 36 milhdes de pessoas estdo vivendo em condicdo analoga a de escravo
nos dias de hoje, e muitas delas fazem parte das cadeias de fornecedores de mar-

cas ocidentais™®. Tais condicdes podem permanecer ocultas, e somente vém a tona

15 STANDING, Guy. The precariat: the new dangerous class. New York: Bloomsburry Academic,

2011.p. 1

%% V/ide nota n° 176.

157 Despite the number of international standards, certifications and government legislation to tackle
human rights, working conditions are not up to scratch in many of the places where clothing, acces-
sories and footwear is made. Systematic exploitation remains rife. Human rights violations include
cross cutting issues such as forced and child labour, repression and discrimination, and unsafe, dirty
and unfair working conditions. Producers and garment workers might face excessive hours, forced
overtime, lack of job security, denial of trade union rights, poor health, exhaustion, sexual harass-
ment, discrimination and denial of other basic human rights when on the job. FASHION REVOLU-
TION. It’s time for a fashion revolution, 2015. Disponivel em:
https://www.fashionrevolution.org/wp.../FashRev_Whitepaper_Dec2015_screen.pdf. Acesso em: 9
dez. 2019. p. 8.

%8 EASHION REVOLUTION. It’s time for a fashion revolution, 2015. Disponivel em:
https://www.fashionrevolution.org/wp.../FashRev_Whitepaper_Dec2015_screen.pdf. Acesso em: 9
dez. 2019. p. 9. O indice atualizado em 2019 indica que mais de 40 milhGes de pessoas encontram-
se em condi¢do andloga a de escravo.
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por denuncias ou por iniciativa das préprias empresas, que decidem repensar suas
atividades em termos de ética e compliance.

Em razéo disso, as organizacfes engajadas tem em comum a demanda por
transparéncia. Como consequéncia disso, as marcas comecaram a ser ranqueadas
pelo nivel de transparéncia em seus processos, especialmente no tocante as condi-
¢cOes de trabalho. Um exemplo de guia bastante completo de marcas transnacionais

é o Ethical Fashion Guide®®

160

publicado pela organizacdo Baptist World Aid Austra-
lia

Atores da sociedade civilb, como sindicatos, organizagbes nao-
governamentais, ativistas de direitos humanos dentre outros, se uniram para formar

o chamado anti-sweatshop movement®*

, sediado especialmente nos EUA e na Eu-
ropa, onde a maior parte dos produtos de moda oriundos de GVCs sdo vendidos®.
O movimento se expandiu por meio de diversas organizac6es e também pelas acdes
de consumidores engajados.

Embora tal iniciativa seja louvavel, € impossivel deixar de notar que a estra-
tégia de conscientizacdo passa pela vitimizacdo. Naila Kabeer, expoente da critica
gue esse artigo traz, mostra em seus estudos que o movimento anti-sweatshop tem
sido criticado por manter a imagem dos trabalhadores como vitimas passivas do ca-
pital global. Vitimizacdo tem sido a principal estratégia ao invés da promocao das
capacidades dos trabalhadores de lutarem por seus interesses'®.

O que se vé na pratica € um discurso ocidental, que enxerga os trabalhado-
res do Terceiro Mundo a partir de uma postura altiva e condescendente. Esta-se di-
ante de mais uma situacdo de criacdo de vitimas, conforme a metafora de Makau
Mutua sobre selvagens-vitimas-salvadores (no original savages-victims-saviors ou
SVS).

% Traducéo livre: Guia de Moda Etica.

' BAPTIST WORLD AID AUSTRALIA. Ethical Fashion Guide 5th Edition, 2018. Disponivel em:
https://baptistworldaid.org.au/resources/2018-ethical-fashion-guide/. Acesso em: 9 dez. 2019.

'°! Traducéo livre: movimento anti-sweatshop.

162 K ABEER, Naila. Women workers and the politics of claims-making: the local and the global. Dispo-
nivel em: http://eprints.lse.ac.uk/85338/1/Kabeer_Women%20workers_2017_author.pdf. Acesso
em: 9 dez. 2019.

%3 |pid., p. 7-8.
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Dentro do movimento TWAIL®

, a@ metéafora de Mutua & emblemética. O au-
tor denuncia a maneira com que o Norte interpreta situacdes sobre direitos humanos
gue acontecem no Sul: uma categoria de pessoas € identificada como vitima, que,
sendo indefesa, aguarda ansiosamente pela salvacdo vinda do Norte. O vildo, ou 0

selvagem, é a cultura local*®”.

A construgdo selvagens-vitimas-salvadores (SVS) € uma metéfora tridimen-
sional em que cada dimensdo é uma metafora em si mesma. Os principais
autores do discurso de direitos humanos, incluindo as Na¢des Unidas, Esta-
dos Ocidentais, organiza¢cdes ndo-governamentais internacionais (ONGSs), e
académicos ocidentais construiram esse prisma tridimensional. Essa apre-

sentacdo da estrutura e discurso de direito humanos é sem direcdo clara e
previsivel, uma construcao dicotdbmica que coloca o bem contra o mal.*®.

As vitimas criadas séo vistas como indefesas e dignas de pena. O selvagem
€, em ultima analise, a cultura que ndo se adequa aos valores ocidentais. Ja os sal-
vadores, vindos do Norte, sdo incumbidos de levar tais valores ao Terceiro Mundo.
Essa é uma maneira enviesada de construir o discurso sobre direitos humanos, que
compromete resultados efetivos e justos.

Ao adaptar tal metafora para o presente caso, identifica-se que as vitimas
sao as trabalhadoras, selvagem é a cultura consumista e os salvadores sao os con-
sumidores ocidentais. Cada dimensdo da metafora serd melhor explicada a baixo,
mas desde ja é interessante notar uma peculiaridade: o selvagem € um traco cultural
ocidental — o consumismo — e ndo em uma cultura oriental especifica. Apesar disso,
o discurso dominante ainda é enviesado.

A primeira dimensdo é a do selvagem. Acredita-se que o consumismo do
Ocidente “obriga” as trabalhadoras do Terceiro Mundo a se sujeitarem as demandas

da indUstria da moda. Diversos relatérios internacionais'®’, dentncias e a¢des indivi-

184 TWAIL — Third World Approaches to International Law. Movimento internacional de pesquisadores

dedicados ao estudo da real histéria do Terceiro Mundo e sobre aquilo que ainda une diversos pai-
ses, como um passado colonial comum e desafios econémicos e sociais atuais.

%5 MUTUA, Makau. Savages, Victims and Saviors: the metaphor of human rights. Harvard Internatio-
nal Law Journal, vol. 42, n. 1, 2001.

1% The savages-victims-saviors (SVS) construction is a three-dimensional compound metaphor in
which each dimension is a metaphor in itself. The main authors of the human rights discourse, in-
cluding the United Nations, Western states, international non-governmental organizations (INGOs),
and senior Western academic, constructed this three-dimensional prism. This rendering of the hu-
man rights corpus and its discourse is unidirectional and predictable, a black-and-white construction
that pits good against evil. Ibid., p. 201.

%7 Exemplos: WAR ON WANT. Fashion Victims II: How UK clothing retailers are keeping workers in
poverty, 2008. Disponivel em: https://waronwant.org/sites/default/files/Fashion%20Victims%20ll.pdf.
Acesso em: 9 dez. 2019.; WAR ON WANT. Fashion Victims: The true cost of cheap clothes at Pri-
mark, Asda and Tesco, 2006. Disponivel em:
https://waronwant.org/sites/default/files/Fashion%20Victims%20-%20FinaldkakpY.pdf. Acesso em: 9
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duais que enderecam ao tema punem 0 CONSUMO cONspicuo como causa das maze-
las que se percebe em industria de confeccéo. Isso faz parte da visdo de mundo de
gue o Ocidente dita 0 que acontece no Oriente.

Mudar tal visdo historicamente reforcada € um grande desafio, que vai além
do objeto de estudo dessa pesquisa. J& 0 combate ao consumismo — ou 0 ataque ao
selvagem - merece ser melhor debatido. Serd que o intuito é realmente consumir
menos ou consumir melhor?

Bauman apresenta um diagndéstico muito acurado da sociedade de consumi-
dores. As relacbes humanas foram remodeladas em torno do consumo, e essa ativi-
dade se tornou o elemento de coeséo social das sociedades contemporaneas, es-
pecialmente as ocidentais. Os consumidores se tornaram mercadoria e perderam
sua subjetividade para os objetos a venda no mercado (bom gosto, asseio, felicida-
de, coragem etc. ndo sdo mais caracteristicas inatas). Recobrar essa subjetividade
(esse valor como pessoa) depende do consumo. Comprar, portanto, ndo se trata
mais de uma opcdo, mas sim de algo obrigatério para que o consumidor se mante-
nha como individuo, como sujeito®.

Se consumir ndo é facultativo, a solugcdo apresentada pelo mercado para as
crises de consciéncia (também criadas pelo mercado) € consumir de maneira ética.
O movimento pelo consumo sem culpa (no original guilt-free consumption movement
ou GFC) representa uma nova estratégia de marketing para manter as vendas e en-
derecar as ansiedades vivenciada pelos consumidores a respeito dos produtos que
adquirem. Essa nova estratégia de vendas é apresentada aos empresarios como o
futuro do consumismo. E muito provavel que sem o sentimento de culpa esse novo

modelo de negdcios ndo seria possivel, ou necessario.

Movidos pela consciéncia pervasiva dos conflitos entre seus impulsos con-
sumistas e as aspiragdes por “ser bom”, consumidores experientes estao
cada vez mais sofrendo de culpa. O resultado? Uma demanda crescente
por um novo tipo de consumismo: um livre de preocupacgfes (ou com menos
preocupacgfes) sobre seus impactos negativos, e que permita que a indul-
géncia continue.'®

dez. 2019.; FASHION REVOLUTION. It's time for a fashion revolution, 2015. Disponivel em:
https://www.fashionrevolution.org/wp.../FashRev_Whitepaper_Dec2015_ screen.pdf. Acesso em: 9
dez. 2019.; WAR ON WANT. The living wage: winning the fight for social justice, 2013. Disponivel
em: https://waronwant.org/sites/default/files/The%20Living%20Wage%20-
%20War%200n%20Want.PDF. Acesso em: 9 dez. 2019.

168 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacdo das pessoas em mercadoria. Tradugéo:
Carlos Alberto Medeiro. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. p. 19-24, 26.

1% Fyeled by a pervasive awareness of the conflicts between their consumerist impulses and their
aspirations to be 'good', experienced consumers are increasingly wracked with guilt. The result? A
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Fontenelle identifica que o mercado se tornou uma arena para expiar a cul-
pa, onde consumidores podem fazer escolhas politicamente corretas sem diminuir
os niveis de consumo’’. O processo de greening'’* é a nova estratégia para uma
consciéncia tranquila.

173 mostram como a individualidade deve

Tanto Bauman'’? quanto Lipovetsky
ser construida em torno da aquisi¢cao de bens. Ser uma pessoa “boa” esta comple-
tamente relacionado a habitos de consumo. Ser bom se tornou uma mercadoria co-
mo qualquer outra, o que se caracteriza como aquilo que Bauman chama de feti-
chismo da subjetividade. Tragos subjetivos foram removidos das pessoas e integra-
dos aos produtos, e recobrar esses tracos demanda consumo*”.

Tudo isso mostra que muitos dos apelos que se veem hoje por consumo éti-
co e consciente nada mais sdo que formas repaginadas de consumismo. O consumo
verde é a tdbua de salvacdo das consciéncias pesadas, mas ainda sim indulgentes.
Nesse sentido, dentro da metafora de Mutua, até existe um selvagem, mas a ques-
tdo que permanece é se os “salvadores” realmente querem extirpa-lo.

Para que isso fosse possivel, ja adentrando a dimensdo dos salvadores,
acdes sistematicas e estruturais deveriam ser empreendidas para que fosse possivel
solucionar o problema a nivel global. Consumidores sdo chamados a suportar a res-
ponsabilidade por seus habitos de consumo, e essa responsabilizacdo hoje engloba
qualquer dano que seja percebido no ciclo de consumo — desde danos ambientais
até os danos aos trabalhadores.

O consumidor é retratado como um agente independente e soberano, capaz
de controlar todas as suas escolhas, 0 que o tornaria plenamente habil a ndo mais
se sujeitar a cultura consumista. Conforme ja debatido acima, o habito de consumo

nao é facultativo, mas sim socialmente encorajado e exigido. Questiona-se até que

growing hunger for a new kind of consumption: one free from worry (or at least with less worry)
about its negative impact, yet that allows continued indulgence. November 2013 Trend Briefing.
Guilt-Free Consumption: why guilt-free is the new luxury for consumers, and the Holy Grail for busi-
ness. Disponivel em: https://trendwatching.com/trends/guiltfreeconsumption/. Acesso em: 9 dez.
20109.

" FONTENELLE, Isleide Arruda. O fetiche do eu autdnomo: consume responsavel, excesso e re-
dengd@o como mercadoria. Psicologia e Sociedade, 22 (2): 215-224, 2010. Disponivel em:
http://www.scielo.br/pdf/psoc/v22n2/02.pdf. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 215.

! Traducéo livre: tornar verde, ou tornar sdcio e ecologicamente correto.

12 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Tradugéo:
Carlos Alberto Medeiro. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. p. 24.

% LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Tradu-
¢do: Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2007. p. 47.

"* BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacado das pessoas em mercadoria. Tradugéo:
Carlos Alberto Medeiro. Rio de Janeiro: Zahar, 2008.
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ponto os consumidores sao livres em suas escolhas, seja em razéo de pressdes so-
ciais, neuromarketing, consumo de identidades etc.

Além disso, os consumidores s&o convocados a combater o consumismo in-
dividualmente (como tudo na sociedade de consumidores). Isso da origem a acdes
pontuais e pouco efetivas. Um exemplo de ac¢des isoladas sdo os boicotes feitos por
individuos ou pequenos grupos que almejam afetar grandes marcas. O foco da pes-
quisa nédo é avaliar o papel da moral individual no combate ao consumismo, mas sim
em que medida ac¢les individuais sdo capazes de resolver problemas sistematicos.

Uma revisdo dos padrdes individuais de consumo é muito menos efetiva do
que a revisdo do sistema consumista vigente. Isso é verdade porque o modo de pro-
ducédo globalizado, com capital livre para transitar entre paises, faz com que os im-
passes percebidos pelas empresas em determinado pais apenas ocasionem a de-
bandada do capital para outro pais com 0s mesmos recursos e menos demandas
sociais. Essa € uma solugéo cinica para o problema, que anula qualquer efeito das

acOes pontuais e locais por melhores salarios e direitos humanos.

Politicos dizem que aumentar salarios levara as empresas a produzir roupas
onde for mais barato. Economistas chamam isso de race to the bottom,
guando companhias correm em dire¢do a paises onde 0s custos sdo meno-
res, independentemente do impacto que isso possa gerar. Politicos dizem
gue maiores salarios prejudicardo a habilidade das industrias nacionais de
competir no mercado internacional e os trabalhadores perderiam seus em-
pregos como resultado.”

A economia globalizada criou esse tipo de problema: governos locais, para
manter os investimentos e receita, restam cooptados pelo capital transnacional a
custo dos trabalhadores (cidadaos) locais. Focar em solucdes locais para problemas
globais esta fadado ao fracasso. Aumentar salarios em uma localidade podera oca-
sionar exatamente a fuga do capital. Isso é o que Naila Kabber chama de lutar por
trabalhadores iméveis frente ao capital mével*’®. Para ser efetiva, as mudancas de-
vem ser sistematicas. Entretanto, tal mudanca ainda ndo esta no horizonte: de acor-

do com Lund-Thomsen e Lindgreen, a tendéncia é que o mercado internacional

7% politicians say that rising wages will drive companies to produce clothes wherever it's cheaper.

Economists call it a “race to the bottom” where companies rush toward countries where prices are
lowest regardless of the impact. Politicians say higher wages will damage the domestic industry’s
ability to compete in the global market and workers could lose their jobs as a result. FASHION RE-
VOLUTION. Fashion Revolution Fanzine, vol. 1, 2017. Disponivel em:
https://www.fashionrevolution.org/resources/fanzine/. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 9.

178 KABEER, Naila. Women workers and the politics of claims-making: the local and the global. Dispo-
nivel em: http://eprints.lse.ac.uk/85338/1/Kabeer_Women%20workers_2017_author.pdf. Acesso
em: 9 dez. 2019.
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permanece Vvolatil e com alta demanda, o que impede fornecedores de melhorar as
condi¢bes de trabalho sem o risco de que as companhias compradoras realoquem a
producéo para outro pais em desenvolvimento com custos mais baixos’’.

Dessa forma, ao invés de discutir como os consumidores deveriam ser mais
conscientes, deveria estar-se discutindo como o sistema poderia ser mais justo. Es-
sa, entretanto, ndo é a abordagem eleita pelo mercado, nem pela midia.

Por esses motivos, os consumidores devem repensar seu papel no sistema,
e perceber que se tornar consciente significa, antes de tudo, entender como o capi-
talismo de consumo funciona, a fim de que solu¢des mais acertadas possam ser co-
locadas em préatica. Uma outra conclusdo paradigmatica é que ninguém, individual-
mente, merece ser culpado pelos problemas criados a nivel social e global. Da
mesma forma em que os problemas sado criados coletivamente, as solucées também
0 devem ser.

Nada disso significa que os consumidores devem se enxergar como salva-
dores dos trabalhadores explorados no Terceiro Mundo. Antes disso, a melhor pos-
tura é de parceiros em busca de um futuro melhor para todos. Nesse sentido, a Ulti-
ma dimensao da metafora merece ser refutada: ndo existem vitimas a serem salvas.

O local de fala é indispensavel para uma melhor compreensdo da situacdo
das mulheres no Terceiro Mundo que trabalham em indlstrias de confec¢cdo. Apesar
disso, ainda que em teoria, € possivel analisar suas situacdes a partir de uma pers-
pectiva mais respeitosa e contraria a vitimizacao.

A globalizacdo produtiva levou industrializacao a paises até entéo rurais. An-
tes da industria de vestuério se instalar no Terceiro Mundo, os trabalhadores esta-
vam envolvidos com atividades rurais em pequenos vilarejos. As mulheres, em es-
pecial, tinham poucas oportunidades de auferir renda, 0 que comprometia o sustento
de suas familias. A industrializagdo trouxe, ndo € possivel negar, uma alternativa,
que ja foi encarada como revolucédo, embora tais oportunidades nao tenham levado
ao empoderamento social e econémico.

Apesar dos postos de trabalho, ndo houve mudanca real nas estruturas de

poder. A cadeia de moda é formada, especialmente na base, por trabalhadoras sem

" LUND-THOMSEN, Peter; LINDGREEN, Adam. Corporate Social Responsibility in global value
chains: where are we now and where are we going?. Journal of Business Ethics, v. 123, n. 1, ago.
2014, p. 11-22. Disponivel em: https://link-springer-
com.ez433.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s10551-013-1796-x. Acesso em: 9 dez. 2019. p.
19.
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poder suficiente para demandar remunera¢cées mais justas, e esse tem sido visto
como o principal pré-requisito da prosperidade do setor'’®,

O retrato de tais trabalhadoras perante o Ocidente reflete impoténcia diante
da exploracdo. Embora as condigcbes em que vivam e trabalhem merecam ser refor-
madas, elas sdo mais que isso, e suas ambi¢des e motivacdes tem sido negligenci-
adas nos discursos que visam exatamente as defender.

Pretender que milhdes de mulheres se sujeitam a trabalhar em fabricas de
confeccao para suprir demandas ocidentais de vestuario — ou de qualquer outro pro-
duto — € uma visao distorcida e egocéntrica. Leslie Chang, em uma palestra sobre
trabalhadores na China, desafia essa ilusédo ocidental de controle sobre os trabalha-
dores asiaticos'’®. Em suas entrevistas ela percebeu que eles n&o se importam com
0 que tem sido produzido. Suas preocupacdes se voltam para suas vidas e como
aqueles postos de trabalho podem melhora-la. E erréneo pensar que eles trabalham
para adquirir exatamente aquilo que produzem. Nem mesmo esse tipo de alienagéo,
nos modelo marxista, que o Ocidente acredita ser tdo piamente verdadeira, faz sen-
tido na realidade.

A visao reificada das trabalhadoras, como pecas de uma maquina de costu-
ra, eclipsa a dimensdo humana de suas escolhas. Seja por necessidade ou por de-
sejo de emancipacao, elas sdo movidas por seus proprios motivos. Antes de serem
vistas como vitimas, elas merecem ser reconhecidas como agentes capazes de lutar
para melhorar suas condi¢cfes de vida, embora muita ajuda da comunidade a nivel
global seja necessaria. Trata-se de uma luta por direitos humanos, por dignidade,
que se desenrola dia apds dia.

Assim, os elementos que comporiam a metafora de Mutua nesse caso resta-
ram todos refutados. Uma vez ndo existindo vitimas, cabe melhor explorar qual é
exatamente a dimenséo daquilo em que as trabalhadoras se inserem.

O discurso de direitos humanos tem sido invocado para pleitear melhores

condi¢bes de vida para as trabalhadoras da cadeia de moda, tendo em vista a gama

1" SWEDWATCH. Swedwatch Report n. 47, 2012. Disponivel em: www.swedwatch.org/wp-

content/uploads/2015/.../swedwatch_-_a_lost_revolution.pdf. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 6.

" TED. The voices of China’s workers. TED Ideas worth spreading by Leslie T. Chang. Transcri¢ao:
Joseph Geni. 2012. 1 video (14:19 min). Disponivel em:
https://www.ted.com/talks/leslie_t_chang_the_voices_of china_s_workers/transcript?language=en#t
-193211. Acesso em: 9 dez. 2019.
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de padrdes e normas internacionais que se aplicariam ao caso®®. Entretanto, para
que esse discurso tenha efeitos praticos positivos, € necessario adotar um posicio-
namento diferenciado da corrente dominante.

N&o é dificil imaginar que as trabalhadoras aqui retratadas tenham aspira-
¢cOes para o futuro, metas de vida que podem ser alcancadas por meio do trabalho e
da emancipacéo. A titulo de exemplo, o relatério da Swedwatch'®! aponta sonhos e
objetivos de trabalhadoras da industria da moda em Bangladesh. Dentre eles, cabe
destacar: ser promovida, proporcionar uma vida melhor para os filhos e ter condi-
¢cOes para morar junto com eles, ter casa propria, concluir os estudos, ter um fogéo e
uma cama etc.

O relatorio aponta que o ingresso no mercado de trabalho é essencial para o
processo de emancipacdo das mulheres em sociedades patriarcais, e pode repre-
sentar ainda uma alternativa frente a um casamento arranjado’®?. Nesse sentido, é
possivel perceber valor no trabalho, ao contrario da imagem difundida de absoluta
exploracdo. Existem, portanto, duas dimensdes distintas para o0 mesmo fato: o valor
do ingresso no mercado de trabalho e como as condi¢des de trabalho podem melho-
rar.

Percebe-se que os sonhos acima retratados referem-se a bens da vida, e é
exatamente esse o contetdo dos direitos humanos. Essa € a visdo de Joaquin Her-
rera Flores, para quem aqueles vdo muito além de normas, e devem se pautar na
realidade social. Eles devem ter um conteudo pratico antes de ter um conteudo juri-
dico, e podem ser entendidos exatamente como processos para a obtencéo de bens
materiais e imateriais®.

Os direitos humanos sdo uma convencéao cultural que é utilizada para intro-
duzir uma tensdo entre os direitos reconhecidos e as praticas sociais que buscam
tanto seu reconhecimento positivado como outra forma de reconhecimento ou outro
procedimento que garanta algo que €, ao mesmo tempo, exterior e interior a tais

normas. Por isso, antes de se falar em direitos, € necessario falar nos “bens” exigi-

'8 por exemplo: Metas de Desenvolvimento Sustentavel da ONU, Agenda 2030, Principios e Direitos

fundamentais estabelecidos pela Organizacgao Internacional do Trabalho etc.
81 SWEDWATCH. Swedwatch Report n. 47, 2012. Disponivel em: www.swedwatch.org/wp-
s 2c?br)(t]lent/ugI30ads/2015/.../swedwatch_-_a_lost_revoIution.pdf. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 54
id., p. 23.
'8 FLORES, Joaquin Herrera. A (re)invencéo dos direitos humanos. Tradugédo: Carlos Roberto Diogo
Garcia; Antonio Henrique Graciano Suxberger; Jefferson Aparecido Dias. Florianopolis: Fundagéo
Boiteux, 2009.
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veis para se viver com dignidade: expressao, convicgao religiosa, educacao, mora-
dia, trabalho, meio ambiente, cidadania, alimentacdo sadia, tempo para o lazer e
formacdo, patrimdnio historico, etc. Os direitos virdo depois da luta pelo acesso aos
bens*®,

N&o adianta, portanto, simplesmente criar direitos de abrangéncia global, é
preciso analisar como tais direitos tém sido efetivados no dia-a-dia. A estratégia de
“criar direitos” € muito comum para enderecgar anseios de seguimentos da popula-
c&o. Martha Nussbaum d& o exemplo da india, onde constitucionalmente mulheres
séo iguais aos homens, mas na préatica continuam sendo tratadas como cidadas de

“segunda classe”.

Mulheres, em resumo, carecem do suporte essencial para viver vidas que
sejam inteiramente humanas. Essa falta de apoio acontece frequentemente
pelo fato de serem mulheres. Dessa forma, mesmo quando vivem em uma
democracia constitucional como a Iindia, onde s&o iguais em teoria, mas ci-
dadas de segunda classe na realidade.*®

O conteudo basico dos direitos humanos néo é o direito a ter direitos, mas
sim o conjunto de lutas pela dignidade, cujos resultados deveréo ser garantidos por
normas juridicas, por politicas publicas e uma economia aberta as exigéncias da
dignidade®. E no meio dessa luta diaria que as trabalhadoras se encontram. A re-
volucéo delas ndo fracassou, apenas exige ainda muito esfor¢co a fim de se emanci-
parem e se tornarem cada vez mais livres.

Emancipacéo e liberdade sédo incompativeis com vitimizacdo. Aquelas con-
quistas demandam mais que renda, direitos ou pena para se efetivarem. Ao invés de
considera-las incapazes de lutar pela prépria dignidade, € preciso reconhecer que
elas tém condi¢des de se tornar agentes capazes e transformadores.

Essa visdo de capacidade e condi¢cdo de agente vem da teoria de Amartya
Sen, que desenvolveu a abordagem das capacidades, voltada para a liberdade e o

empoderamento. Tal abordagem consiste em focar no significado moral das capaci-

% FLORES, Joaquin Herrera. A (re)invencao dos direitos humanos. Tradugéo: Carlos Roberto Diogo

Garcia; Antonio Henrique Graciano Suxberger; Jefferson Aparecido Dias. Florian6polis: Fundacao
Boiteux, 2009.

'8 Women, in short, lack essential support for leading lives that are fully human. This lack of support is
frequently caused by their being women. Thus, even when they live in a constitutional democracy
such as India, where they are equals in theory, they are second-class citizens in reality. NUSS-
BAUM, Martha C. Women and human development: the capabilities approach. Cambridge: Cam-
bridge University Press, 2001. p. 4.

1% £ ORES, Joaquin Herrera. A (re)invencgéo dos direitos humanos. Tradugédo: Carlos Roberto Diogo
Garcia; Antonio Henrique Graciano Suxberger; Jefferson Aparecido Dias. Florianopolis: Fundagéo
Boiteux, 2009.
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dades individuais de conquistar as vidas que se almejam viver, ou seja, qual o valor
individual que as capacidades tém e o que é feito delas na pratica™®’.

Na visdo de Naila Kabeer, que adota a teoria de Sen, empoderamento po-
de ser visto como a habilidade de fazer escolhas®®®. Uma pessoa que faca muitas
escolhas ndo necessariamente é empoderada, caso ndo venha de uma situagao an-
terior de falta de poder. O conceito demanda a possibilidade de fazer escolhas estra-
tégicas, e o processo de empoderamento demanda condicdo de agente (agency),

recursos (resources) e conquistas (achievements).

O conceito de empoderamento pode ser explorado por meio de trés dimen-
sOes fortemente inter-relacionadas: condi¢éo de agente, recursos e conquis-
tas. A condicdo de agente representa o processo por meio do qual as esco-
Ihas sado feitas e efetivadas. Ela é, portanto, essencial para o conceito de
empoderamento. Recursos sdo o meio pelo qual tal condicdo de agente é
exercida; e conquistas refletem os resultados da condicao de agente.lsg.

Esse tipo de andlise se afasta dos recursos (como bens e direitos) como va-
lores em si mesmos e se volta para as oportunidades que as pessoas efetivamente
tém. E por isso que tal analise é considerada moral, eis que é focada no ser huma-
no. Embora alguns recursos possam estar disponiveis (como direitos), iSso ndo im-
plica que seréo efetivados, como ja foi debatido acima.

A abordagem das capacidades é a base do conceito de Sen de desenvolvi-
mento, entendido como processo de expansao das liberdades reais que as pessoas
aproveitam®°. Ele prop&e um novo conceito, focado nas pessoas e no seu empode-

ramento®?

, que pode ser entendido como processo empreendido por e para a ex-
pansédo de liberdades.

Até o momento, os objetivos dos projetos de desenvolvimento tém sido con-
centrados naquilo que representa nada mais que meios para alcancar uma vida me-

lhor, como crescimento econémico e renda. E preciso, entretanto, focar nos fins do

187

Lo SEN, Amartya. Development as freedom. New York: Knoph, 2000.

KABEER, Naila. Gender equality and women’s empowerment: a critical analysis on the Millennium
Development Goal, 2005. Disponivel em:
https://www.amherst.edu/system/files/media/0589/Kabeer%25202005.pdf. Acesso em: 9 dez. 2019.

.13.

18€PThe concept of empowerment can be explored through three closely interrelated dimensions:
agency, resources, and achievements. Agency represents the processes by which choices are
made and put into effect. It is hence central to the concept of empowerment. Resources are the me-
dium through which agency is exercised; and achievements refer to the outcomes of agency. Ibid.,

. 14.
19LPSEN, Amartya. Development as freedom. New York: Knoph, 2000. p. 3.
91 SEN, Amartya. The idea of justice. Cambridge: Harvard University Press, 2009. p. 249.



63

desenvolvimento, que na teoria de Sen significa a liberdade que as pessoas tém pa-
ra fazer o que valorizam™.

Sen identifica que a meta do desenvolvimento € remover 0 maior nimero
possivel de fontes de néo-liberdade, que ndo se limitam a falta de renda, uma vez
que a liberdade econdmica é apenas uma das modalidades de liberdade®®. Essa
interpretacéo se aplica ao objeto de estudo dessa pesquisa. Ao levar em considera-
cao os tipos de violacdo de direitos humanos que as trabalhadoras de confeccéo
sofrem, percebe-se que um aumento de renda nédo solucionara todos 0s seus pro-
blemas.

O relatério da Swedwatch aponta algumas das principais dificuldades vividas
por tais mulheres, muitas das quais ndo sao relacionadas ao ambiente de trabalho:
assédio e abuso por superiores, maridos e outros parentes; inexisténcia de berca-
rios; separacao de maes e filhos por falta de recursos; violéncia no caminho para o
trabalho; ignorancia sobre direitos; dupla jornada de trabalho (em e fora de casa);
privacdo de sono; desnutricdo e anemia; péssimas condi¢cdes habitacionais devido a
falta de estruturas urbanas basicas; desgaste psicolégico por ansiedade e estresse;
tabus culturais contra menstruacao, que impedem a adocédo de medidas de higiene,
gue muitas vezes levam a doencas, dentre outras.

Uma vez que o desenvolvimento € um processo continuo e sem fim determi-
nado®®, dificuldades, desigualdade, e outros impasses n&o sdo sinal de que o ele
falhou, mas sim de que deve continuar. A gama de dificuldades enfrentadas por
aquelas trabalhadoras mostra que a luta estd em curso, e provavelmente longe de
acabar, mas merece ser levada adiante. Nao se trata somente de renda, mas de
dignidade humana, que envolve diversos fatores, como seguranca publica, moradia
digna, alimentacédo adequada, saneamento basico, planejamento familiar etc.

Pobreza nédo é s6 de renda, e Nussbaum esclarece as dimensdes das po-

brezas que as mulheres enfrentam:

Pobreza envolve falhas heterogéneas de oportunidades, que ndo sdo sem-
pre correlacionadas a renda; além disso, pessoas em posicao social de ex-
clusdo podem ter dificuldade em converter a renda em funcionalidades, en-

192 gEN, Amartya. Development as freedom. New York: Knoph, 2000.

193 |bid.
1% |bid.
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tdo renda ndo é sequer uma boa percursora de capacidades. Em geral, ren-
da é um meio para um fim, e capacidades sdo o fim.**

A maneira proposta por Nussbaum, portanto, para enderecar as desvanta-
gens que as mulheres enfrentam ndo é em termos de renda, mas sim de capacida-
des, o que permite considerar todas as dificuldades acima mencionadas.

E possivel identificar a preocupagdo com a dignidade humana tanto na teoria
de Flores quanto nas de Amartya Sen, Martha Nussbaum e Naila Kabeer. Para es-
ses autores, 0 desenvolvimento deve ser voltado para as pessoas, €, hesse sentido,
€ uma melhor proposta que o desenvolvimento pautado em cadeias de valor globais,
gue focam nos aspectos econdmicos (upgrading econémico) e ainda sao falhas no
tocante ao bem-estar humano (upgrading social).

Encorajar e dar suporte para as lutas diarias por direitos humanos confere
melhores possibilidades aos agentes para que alcancem as vitérias que desejam,
lembrando que ndo ha um fim determinado para a luta. Por isso, reputar como fra-
cassada a revolucdo das mulheres que trabalham na cadeia de moda € uma conclu-
sao precipitada e que negligencia a dimensao do que esta sendo buscado.

Tal apoio deve vir tanto da sociedade global, quanto dos governos e empre-
sas, isso porque os temas aqui debatidos fazem parte das metas de desenvolvimen-
to sustentavel da ONU, que operam pelo principio da responsabilidade compartilha-
da’®®. Tais metas estdo consubstanciadas na Agenda 2030, e para essa pesquisa
tem especial relevancia o objetivo global n° 5: alcancar a igualdade de género e em-
poderar todas as mulheres e meninas™®’.

E reconhecido, portanto, a nivel internacional, que a melhora nas condi¢des
de vida das mulheres representam um passo adiante no rumo ao desenvolvimento
do planeta. Assim, é possivel concluir que melhorar a condicdo de trabalho e vida
das trabalhadoras da cadeia de moda, por meio da igualdade e do empoderamento,

esta claramente inclusa nas metas globais.

1% poverty involves heterogeneous failures of opportunities, which are not always well correlated with

income; moreover, people in positions of social exclusion may have difficulty converting income into
actual functionings, so income is not even a good proxy for capabilities. In general, income is a
means to an end, and capabilities are the end. NUSSBAUM, Martha C. Creating capabilities: the
human development approach. Cambridge: Harvard University Press, 2011. p. 143.

196 NACOES UNIDAS. Transformando nosso mundo: a Agenda 2030 para o desenvolvimento susten-
tavel. Disponivel em: https://nacoesunidas.org/wp-content/uploads/2015/10/agenda2030-pt-br.pdf.
Acesso em: 9 dez. 2019.

¥ para a relacdo completa dos objetivos: https://nacoesunidas.org/pos2015/agenda2030/. Acesso
em: 9 dez. 2019.
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Diante do panorama tracado, € possivel concluir que a melhor abordagem
contra a vitimizagdo é levar em conta a opinido das trabalhadoras sobre suas condi-
cOes de vida e de trabalho, e essa € uma limitacao crucial de qualquer pesquisa oci-
dental sobre o tema que ndo tenha nenhuma etapa in loco. Embora seja possivel
argumentar sobre dignidade e liberdade em teoria, provavelmente um estudo de ca-
SO mostraria mais a realidade.

Ressalvado o fato de que esta contribuicdo seja puramente tedrica, ela pro-
porciona uma perspectiva mais critica sobre como as condi¢cfes das trabalhadoras
da cadeia de moda deveriam ser encaradas e reportadas. Ao invés de vitimizacao e
culpa, o foco deveria estar na dignidade, liberdade e necessidade de empoderamen-
to.

Os problemas da industria da moda se pautam numa grave questao de gé-
nero. Isso faz necessario que a critica reconheca o carater feminista da luta e inclua
a discussao de problemas néo relacionados somente a renda, como estrutura famili-
ar e maternidade, saude sexual e reprodutiva, conhecimento de direitos, seguranca
publica e nos locais de trabalho, tabus, dentre outros.

Mobiliza¢des a nivel mundial ndo precisam ser relacionadas apenas ao cla-
mor por pregos mais justos e melhores salarios para as trabalhadoras, mas também
por melhores condi¢des de vida nos paises de Terceiro Mundo. Tais a¢cfes estariam
mais de acordo com a abrangéncia das metas de desenvolvimento sustentavel da
ONU.

As trabalhadoras da cadeia de moda no Terceiro Mundo est&o, de fato, no
meio de uma revolucdo em direcdo a liberdade e a emancipacdo. Considerando a
importancia que as mulheres tém para a moda e vice-versa, € esperado que as
guestBes feminista sejam incorporadas ao discurso dominante, e que a Moda tam-
bém sirva para proporcionar condi¢des para a emancipacao feminina.

Pesquisar em que medida participar de uma cadeia de valor global de produ-
cdo de artigos de vestuario pode melhorar as condi¢des de vida das trabalhadoras

de confeccé@o é um interessante tema para pesquisas futuras.
2.2 IMPACTOS AMBIENTAIS DA INDUSTRIA DA MODA

Um segundo desafio a ser superado € a falta de sustentabilidade na industria

da moda. E importante ressaltar que o termo “industria da moda” consegue abranger
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as industrias téxtil (producéo de fios) e de vestuario'®®. Por isso, é possivel avaliar
um leque maior de impactos ambientais do que se analisados isoladamente dentro
desses dois seguimentos industriais.

Embora existam iniciativas no sentido de tornar a produ¢cdo menos agressiva
ao meio ambiente, como serd visto ao final, em larga escala ainda séo perceptiveis
praticas e efeitos nocivos aos ambientes locais e também a nivel global. Se o atual
estilo de producédo se mantiver, a estimativa € de que até 2030 os danos causados
aumentem 50%, dentro de um cendrio que ja é desde entdo insustentavel*®.

Para compreender a dimensdo da questdo ambiental envolvida, primeiro
apresenta-se um panorama do problema, para em seguida discutir a mercantilizacao
da solucéo, e ao final elencar alternativas sustentaveis que tém sido colocadas em
pratica.

E possivel apontar os seguintes impactos ao meio ambiente causados pela
indUstria da moda: poluicdo e alto consumo de &gua, descarte de microfibras no
oceano, acumulo de lixo, aplicacdo de produtos quimicos, emissédo de gases causa-
dores de efeito estufa, degradac&o do solo e desertificacdo e desmatamento?®.

O inicio da cadeia de danos comeca com a producédo de fibras. Anicet e Ru-
thschilling®* afirmam que ja ndo é mais possivel garantir que as fibras naturais, co-
mo algodao, linho e seda, causem menos impactos que as fibras sintéticas e artifici-
ais. Isso acontece porque cada tipo de fibra tem seus proéprios efeitos nocivos ao
meio ambiente.

Em comum, todos esses tipos de fibras demandam produtos quimicos e alto
consumo de 4gua para a producao, e de maneira especifica percebe-se que as fi-
bras naturais demandam uma quantidade expressiva de agrotdxicos. A exemplo da
producdo de algodao, mais de 20.000 litros de agua sédo necessario para produzir

apenas 1 kg da commodity. Em relacdo aos agrotoxicos, a industria da moda con-

1% EUROPEAN PARLIAMENT. Environmental impact of the textile and clothing industry: what con-

sumers need to know, 2019. Disponivel em:
http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2019/633143/EPRS_BRI(2019)633143 EN.pd
f. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 2.

199 |pid, p. 3.

2% SUSTAIN YOUR STYLE. Fashion’s Environmental Impact. Disponivel em:
https://www.sustainyourstyle.org/old-environmental-impacts. Acesso em: 9 dez. 2019.

%L ANICET, Anne; RUTHSCHILLING, Evelise Anicet. Relacdes entre moda e sustentabilidade. In:
Anais do 9° Coléquio de Moda, 2013. Disponivel em: www.cologuiodemoda.com.br. Acesso em: 9
dez. 2019.



67

some cerca de 23% do total de quimicos produzidos mundialmente, e utiliza uma
proporcéo de 1 kg de produto para criar 1 kg de tecido®®.

Ja as fibras sintéticas, como o poliéster, se originam do petr6leo®®® e demo-
ram um longo tempo para se decompor quando descartadas no ambiente; e as fi-
bras artificiais, a exemplo da viscose, embora de origem natural, também passam
por um processo de transformacao que envolve produtos quimicos.

Um fato bastante relevante sobre as fibras sintéticas, comumente chamadas
de microfibras, € que embora demandem menos agua para sua producao — se com-
paradas ao algodao, por exemplo -, ainda assim causam danos aos cursos d’agua,
porque cada vez que uma peca € lavada cerca de 1.900 particulas de microplastico
sao liberadas na agua, e eventualmente atingem cursos d’agua ou oceanos. Elas
entram na cadeia alimentar marinha por meio dos micro-organismos, que serao in-
geridos por pequenos peixes, em seguida peixes maiores, e assim até chegar aos
seres humanos, introduzindo plastico na cadeia alimentar®®*.

Quanto as fibras artificiais, a viscose e o rayon estdo atrelados a niveis ex-
pressivos de desmatamento. Estima-se que 70 milhdes de arvores sejam cortadas
todo ano para a producao de itens de vestuéario, sendo que 30% da matéria-prima
dessas fibras vem de areas ameacadas, além de pelo menos 5% vir de florestas tro-
picais®®.

A fase de producéo de fibras consome cerca de 1.5 trilhdes de litros de agua
por ano a nivel global, que resulta em desperdicio e contaminacdo. A inddstria da
moda é responsavel por 20% do volume de dgua contaminada por residuos industri-
ais mundialmente, além de despejar cerca de 200.000 toneladas de efluentes oriun-
dos de tingimento de tecidos, e permitir que 90% deles sejam despejados sem tra-
tamento em rios em paises em desenvolvimento (que concentram a maior parte da

producdo). O desperdicio é gritante na disparidade: sdo necessarias 200 toneladas

292 SUSTAIN YOUR STYLE. Fashion’s Environmental Impact. Disponivel em:
https://www.sustainyourstyle.org/old-environmental-impacts. Acesso em: 9 dez. 2019.

293 530 consumidos em torno de 70 milhdes de barris de petroleo anualmente para a producao de
poliéster. Vide: SUSTAIN YOUR STYLE. Fashion’s Environmental Impact. Disponivel em:

204hltg_)g://WWW.sustainyourstyle.org/old-environmental-impacts. Acesso em: 9 dez. 2019.
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de agua para tingir apenas uma tonelada de tecido. Tudo isso diante da realidade de
que 750 milhdes de pessoas ao redor do mundo ndo tem acesso & agua potavel*®.

A fase seguinte, de producédo de tecidos, ndo € muito diferente. Estdo envol-
vidos no processo volumes significativos de efluentes, que se ndo forem adequada-
mente tratados e destinados, podem comprometer o equilibrio e a salubridade de
eventuais cursos d’agua que se localizem préximos ao centro de produgdo®””’.

Uma dimenséo alarmante do problema envolvido na producéo de tecidos é a
utilizacado de metais pesados para tingimento. Cobre, zinco, cromo, chumbo, cobalto,
niquel e manganés sdo metais comuns para conferir diferentes tonalidades aos teci-
dos. O derramamento desses metais em cursos d’agua e no solo causa danos a sa-
ude humana, podendo resultar em irritacdo da pele e pulmdes, dores de cabeca,
ma-formacao congenital e nausea. Além disso, a decomposicdo incompleta desses
metais da origem a formacdo de aminas aromaticas, responsaveis por induzir a for-
mac&o de tumores e cancer em humanos®®,

Ja na etapa de confeccdo, o maior problema ambiental € o descarte irregular
de residuos sélidos, como aparas, retalhos, papeldo, plasticos e subprodutos quimi-
cos. O problema é mais agrave quando as empresas se encontram em centros ur-
banos, e o descarte indevido se converte em volumes imensos de lixo a céu aberto,
que comprometem a salubridade e a qualidade de vida da populacéo®®.

Os maleficios ndo estdo adstritos a etapa de producédo. Apds chegar as maos
do consumidor, ganham destaque as repercussfes da fase de utilizacdo das pecas
e pos-consumo. Embora pareca contraintuitivo, é exatamente na fase de consumo

que se da a maior parcela dos impactos ambientais, devido ao processo de lavagem

2% SUSTAIN YOUR STYLE. Fashion’s Environmental Impact. Disponivel em:
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https://doi.org/10.1002/tqem.21538. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 35.
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re Law. BOTELHO, Catarina Santos; VEIGA, Fabio da Silva (Dir.). TERRINHA, Luis Heleno; COU-
TINHO, Pedro (Org.). Porto: Universidade Catdlica Editora, 2018. Disponivel em:
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dos produtos. Lavar, secar em tambor e passar roupas envolvem consumo de 4gua,
produtos quimicos (como o sabdo em pd) e energia®*°.

As pecas de vestuario descartadas também séo consideradas residuos soli-
dos depositados no meio ambiente. Isso faz com que a responsabilidade ambiental
seja claramente compartilhada entre produtores e consumidores. Foi calculado que
cerca de 5% do volume de lixo nos aterros é composto por artigos téxteis.

Esse percentual tende a aumentar na medida em que a vida Util das pecas é
encurtada, chegando hoje a apenas trés anos em média. Sabe-se também que ape-
nas 15% das roupas sdo doadas ou recicladas, fazendo com que 85% sejam des-
cartados irregularmente?*.

A causa desse perfil insustentavel de industria esta intimamente atrelada ao
consumismo. Sem aqui entrar no mérito de como a engrenagem do consumo funci-
ona — para averiguar se parte dos consumidores ou dos produtores — fato é que os
altos indices de consumo fomentam a producdo que demanda uma quantidade ex-
pressiva de recursos naturais, contaminam o ambiente e geram imensas quantida-
des de residuos sélidos nas fases de producdo, consumo e pés-consumo>'?.

Embora seja comum o argumento de que as pec¢as de vestuario ficaram mais
baratas, na verdade foram os demais itens da cesta de consumo que ficaram mais
caros, ao passo que o preco de roupas e calgcados manteve-se relativamente esta-
vel”®. Com a sensac&o de que estdo baratos, aliado ao fato de que a oferta aumen-

tou exponencialmente, criou-se a impressao de que os itens de vestuario sdo des-

1% EUROPEAN PARLIAMENT. Environmental impact of the textile and clothing industry: what con-
sumers need to know, 2019. Disponivel em:
http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2019/633143/EPRS_BRI(2019)633143_EN.pd
f. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 4.
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Acesso em: 9 dez. 2019. p. 179.
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cartaveis: hoje estima-se que uma peca de roupa seja usada apenas em torno de
sete a oito vezes™*,
Esse panorama deu origem a discursos enérgicos que demandavam mudan-

cas nas préaticas da industria da moda®*®

, € entdo abriu espaco para novas oportuni-
dades de mercado, que ao invés de contribuirem para a solu¢éo da crise ambiental,

apenas demonstram a capacidade de adaptacdo do capitalismo.
2.2.1 Culpa, mercantilizagdo da solugéo e greenwashing

O apelo ambiental atingiu diversas — sendo todas — as areas da economia,
dando origem ao chamado consumo verde. Esse tipo de pressao social, embora em
um primeiro momento possa parecer uma reagao contra um sistema insustentavel,
na verdade mostra facetas bastante discutiveis. A primeira delas € a origem do mal-
estar que ocasionou as pressdes sociais, e a segunda se refere a maneira como o
proprio sistema digeriu tais apelos e os devolveu na forma de mais mercadorias.

Embora a preocupacdo com os impactos ambientais de produtos, servigos e
praticas empresariais possa parecer algo recente, Lane aponta que ela esta em ce-
na ha mais de 40 anos, afetando decis6es de consumo, propaganda corporativa e
estratégias de marketing®'®.

O destinatério final — o consumidor — passou a demandar das empresas res-
postas para a crise ambiental anunciada. Enquanto tal postura pareca cidada, e de
fato tenha raizes éticas, conforme a pesquisa de Lu et al empiricamente demons-

217

tra“™’, existe uma dimensdo psicologica e moral atrelada a tal comportamento que

torna as posturas adotadas subjetivas e voluveis.
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O valor ético foi incorporado ao consumo-mundo. Cada vez mais consumido-
res se declaram sensiveis as origens dos produtos e propensos a pagar mais caro
por aqueles que sejam ambientalmente corretos. Porém, esse consumo “responsa-
vel” mantém firmes lagos com o individualismo, e ndo se afasta dos ideais de bem-
estar e realizacdo pessoal (sendo espiritual)?*®.

Nesse sentido, consumir de maneira responsavel € uma opc¢éo dentro da es-
fera de liberdade do individuo, que reflete a escolha de um determinado estilo de
vida. Entretanto, diante de um panorama de liberdade em abundancia, um novo tipo
de angustia que surge € a culpa: existe aparente liberdade de escolha, mas essas
vém repletas de consequéncias e responsabilidade.

Bauman, em sua obra “O mal-estar na pés-modernidade”®*® discute no corpo
de sua teoria os maleficios da modernidade, e as angustias trazidas aos seres hu-
manos sob sua égide. Tal obra se apresenta como releitura do famoso ensaio de
Sigmund Freud intitulado “O mal-estar na civilizagdo”?*° (2006).

Se para o psicanalista austriaco a origem do mal-estar humano era a falta de
liberdade que se percebia em sociedade, Bauman propde que é exatamente 0 ex-
cesso de liberdade da vida moderna — acompanhada de enorme carga de responsa-
bilidade — que esta por tras das angustias da modernidade tardia®**.

A mensagem de Freud, de que na civilizacdo se ganha alguma coisa, mas
perde-se algo em troca continua a mesma, sé que a ordem de troca se inverteu: na
época de Freud, ganhava-se seguranca em sacrificio da liberdade, refletida na ideia
de que a civilizacdo se constr6i sobre uma rendncia ao instinto; jA na pos-
modernidade, sacrifica-se a seguranca em prol da liberdade. Em uma légica de “pre-

cisa-se mais do que mais falta”

Os esplendores da liberdade estdo em seu ponto mais brilhante quando a
liberdade é sacrificada no altar da seguranca. Quando é a vez de a segu-
ranca ser sacrificada no templo da liberdade individual, ela furta muito do
brilho da antiga vitima. Se obscuros e monotonos dias assombram os que

2015. Disponivel em: https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-013-2024-4. Acesso em: 9
dez. 2019.
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¢do: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007.
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Gama. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1998.
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procuravam a seguranca, noites inzszgnes séo a desgraca dos livres. Em am-
bos os casos, a felicidade socobra™.

No jogo da liberdade nao existem vencedores e perdedores: “os perdedores
sdo consolados pela esperanca de uma proxima etapa vitoriosa, enquanto a alegria

dos vencedores é nublada pela premoni¢do da perda”?®®

, OU seja, todos se sentem
inseguros. Os perdedores param de se desesperar e 0s vencedores param de ter
autoconfianca.

Esse novo paradigma social traz consigo uma carga consideravel de respon-
sabilidade ao individuo. A partir do momento em que os problemas publicos foram

privatizados, sua solucdo compete a cada um, por seus préprios esfor¢os.

O advento da liberdade é visto como uma inspiradora emancipacdo — seja
das horriveis obrigacfes e das irritantes proibicdes, seja das rotinas moné-
tonas e bestificantes. Mas tdo logo a liberdade se instale e se torne nosso
pao de cada dia, um novo tipo de horror, o horror da responsabilidade, nem
um pouco menos amedrontador que os terrores afugentados pelo advento
da liberdade, tornam pélidas as recordacdes de sofrimentos passad05224.

A sociedade de consumo forjou 0 sujeito como agente que possui um enorme
poder, e embora o discurso pelo consumo responsavel aponte para os limites ambi-
entais, continua-se insistindo que o sujeito é quem determina suas escolhas e seus
limites??°.

Se aquela é um dispositivo montado para reduzir a essencialmente incondici-
onada e ilimitada responsabilidade pelo Outro — e aqui € possivel incluir a causa
ambiental, que afeta a todos -, um modelo social do estilo “faca-vocé-mesmo” (do it
yourself — DIY) imp8e que as pessoas, individualmente, sejam capazes de limitar
seu quinhdo de responsabilidade?®. A falta de regulamento social, que torne esse
exercicio de responsabilidade praticavel, d4 origem a diversos tipos de respostas,
gue geralmente vém acompanhadas de culpa e angustia.

Fontenelle, ao afirmar que a arena de consumo é onde se expia a culpa, ar-

gumenta que o discurso de consumo responsavel tem colocado sobre o sujeito exa-
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% FEONTENELLE, Isleide Arruda. O fetiche do eu autdnomo: consume responsavel, excesso e re-
dengdo como mercadoria. Psicologia e Sociedade, 22 (2): 215-224, 2010. Disponivel em:
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tamente a responsabilidade por estabeleceu seus proprios limites. Isso da origem ao
‘consumo da culpa”, ou “hedonismo envergonhado”, traduzido no consumo verde,
onde h& a aquisicdo de produtos que amenizam a culpa, por se apresentarem como

opcdes previamente reputadas como ecologicamente corretas®?’.

[T]rata-se de propor uma série de produtos e medidas que “amenizem a
culpa” pelo consumo em uma sociedade permeada pelo discurso do aque-
cimento global, como comprar produtos organicos ecologicamente corretos,
ou investir na neutralizacdo do carbono, através, por exemplo, do plantio de
arvores. Assim, o consumidor ndo precisaria se preocupar ao consumir pro-
dutos que ja trouxessem a garantia de que ele fez a escolha certa: ao con-
sumir produtos ecologicamente corretos, ele poderia se eximir da culpa por-
que alguém ja teria se responsabilizado por ele®®®,

E I6gico argumentar que uma crise ocasionada pelos excessos do consumis-
mo tenha solucdo na postura diametralmente oposta — consumir menos. Entretanto,
0 objetivo parece ser administrar os excessos sem abrir mao do consumo. A aquisi-
cdo de produtos e servigos, a partir do momento que deixou de estar vinculada a
mera satisfacdo de necessidades, traz um si um elemento de hedonismo dificil de
abdicar.

Existe ainda uma dimenséo de status relacionada ao consumo verde. Além do
impacto moral, consumir produtos socialmente vistos como melhores e mais ade-
quados traz em si um elemento de distin¢cdo social. A pesquisa empirica de Griskevi-
cius et al aponta que o altruismo foi identificado como um “sinal caro” associado com
status, que leva inclusive a preferéncia por produtos verdes em detrimentos de pro-
dutos de luxo?®°. Entretanto, mesmo tais atitudes altruistas em prol do meio ambien-
te revelam um elemento de autointeresse.

Assim, embora o resultado final possa ser positivo, é indispensavel reconhe-
cer o elemento individualista da postura, que a torna subjetiva e, considerando que
cabe aos proprios individuos regularem suas condutas e seu quinhdo de responsabi-
lidade, ndo existem elementos externos que garantam a perenidades dessas condu-

tas.

22" FEONTENELLE, Isleide Arruda. O fetiche do eu autdnomo: consume responsavel, excesso e re-
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status, reputation, and conspicuos conservation. Journal of Personality and Social Psychology, v.
98, n. 3, p. 392-404, 2010. Disponivel em: http://assets.csom.umn.edu/assets/140554.pdf. Acesso
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Em resumo, o mundo precisa de mudancgas profundas, mas o poder de acéo
esta diluido entre os individuos. Dessa forma, o futuro fica refém das opc¢des de vida

de cada um.

Os consumidores atentos as causas humanitarias, preocupados com selos
verdes e produtos éticos mostram-se mais solidarios? Mas, se a tendéncia
ao consumo ‘cidadao’ é inegavel, em qué ela faz sair da constelagdo do in-
dividuo, em outras palavras, dos engajamentos de tipo opcional, minimo e
indolor? Ela significa sobretudo que o individualismo nao é sinbnimo de ego-
ismo absoluto: este pode ser compativel com o espirito de responsabilida-
de, com a preocupacdo com certos valores, ainda que fosse segundo um
regime de geometria variavel, ‘sem obrigagdo nem sanc&o®*’.

Foram apresentadas, até entdo, duas importantes ressalvas ao consumo ver-
de: uma relacionada a sua dimenséo essencialmente moral, e a outra relacionada ao
status que produz. Uma terceira esta relacionada a maneira com que o mercado de
consumo absorveu tais apelos.

Lipovetsky, ao colocar o hiperconsumo como uma terceira fase na histéria do
capitalismo de consumo, identifica que nesse periodo o consumidor assume, de fato,
uma postura mais reflexiva em relagcdo as mercadorias, que marca o advento do
consumo como problema. A solucdo € buscar produtos menos nocivos aos estilos
de vida. Entretanto, a maneira com que a ecologia tem sido trabalhada n&o se apre-
senta como um contrapoder a economia mercantil, mas funciona sim como um ins-
trumento de sua reciclagem®®.

Ainda que se fale na figura do “anticonsumidor”, instiga Lipovetsky, como al-
guém engajado, responsavel e comprometido com a ética e a cidadania, ele perma-
nece dentro do sistema, isso porque um “anticonsumidor’” ndo € um “desconsumi-
dor”, e seu intuito ndo é sair do universo consumista, mas apenas consumir melhor,
e de maneira mais refletida®®.

E nesse sentido que o apelo ecoldgico se converte em mercadoria. Ao invés
de diminuir o consumo, a postura reflexiva e critica da origem a uma maior segmen-
tacdo nas industrias, e segue a logica do hiperconsumo ao ocasionar uma maior

oferta de produtos, a fim de atender a um novo tipo de publico?®.

A contestacdo radical ao capitalismo de consumo, perfeitamente recuperé-
vel e recuperada pelo marketing a espreita da criatividade permanente, nao

%0 | IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Tradu-

231(;?10: Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2007. p. 126.
Ibid.
2% pid.
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¢do: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007. p. 345.
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faz contrapeso a cultura mundo do hipercapitalismo; ela o alimenta. [...] Re-
langando as promessas demagdgicas da “grande recusa”, essas correntes
revelam que, se ndo existe mais modelo alternativo global, isso nao significa
de modo algum que as criticas tenham silenciado. Criticas, aqui, cuja fun-
¢do nem é tanto politica, e sim uma funcéo de boa consciéncia, e incapaz
de desempenhar mais que um papel secundario nas transformacées neces-
sérias do mundo econdmico®*”,

E entdo que o sentimento de culpa, orgulho e responsabilidade tém sido in-
corporados nas estratégias de marketing empresarial. Antonetti e Maklan identifica-
ram, em pesquisa empirica, que apos uma experiéncia de culpa ou orgulho, os con-
sumidores passam a se enxergar como causa relevante de determinados desfechos
ambientais. Isso impacta suas percepgdes enquanto agentes, e 0s motiva a buscar
técnicas de neutralizacéo dos impactos negativos que entendem causar®>.

Nesse sentido também est& a pesquisa empirica de Wu e Yang®®, que con-
cluiram que o apelo a moral dos consumidores é uma estratégia eficaz para promo-
ver 0 engajamento com a causa ambiental, e mudar habitos de consumo.

O desfecho desconcertante das pesquisas é que, dado o poder de tais emo-
cOes para a assuncdo de responsabilidade pelos impactos ambientais originados
pelo consumo, os autores defendem que instigar tais emocdes é mais efetivo do que
informar os consumidores sobre suas escolhas para fins de promover comportamen-
tos responsaveis, uma vez que depender de sentimentos como culpa ndo seriam
repudiaveis em qualquer circunstancia. Mesmo assim, ainda sugerem que 0S agen-
tes de marketing deem preferéncia por trabalhar com emocodes positivas para esses
fins.

Apesar de eventuais beneficios dos fins, os meios aqui ficam claramente de-
turpados. Manipulacdo emocional ndo parece uma estratégia ética em qualquer cir-
cunstancia, principalmente se for eleita em detrimento de promover o consumo in-

formado, que permite aos consumidores se tornarem agentes de fato.

24 | IPOVETSKY, Gilles; SEROY, Jean. A cultura-mundo: resposta a uma sociedade desorientada.
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Partindo da esfera do sujeito para a esfera das corporacgées, o atendimento as
novas demandas ecoldgicas pode traz um outro tipo de distor¢cdo: o greenwashing. A
busca por diferenciais e construcdo de uma imagem positiva fazem com que algu-
mas empresas ultrapassem limites éticos empresariais em sua comunicacao corpo-
rativa. Greenwashing € uma maneira inconsistente ou enganosa de sinalizar ao pu-
blico boas praticas ambientais®®’, e a indUstria da moda n&o é imune a tal fendme-

n0238.

A “maquiagem verde”?*° é um problema de discurso e marketing que surge da
necessidade de enderecar solucdes aos apelos ambientais dos stakeholders®®, sem
haver, entretanto, uma contrapartida pratica efetiva. E uma forma de propaganda
enganosa orquestrada para suprir a demanda por um novo paradigma nas praticas
empresariais. Embora a conduta seja repudiavel, ela aponta o quanto a questdo am-
biental é relevante para a imagem corporativa, a ponto de tornar a desinformacéao
mais desejavel do que nenhuma informacéo, isso do ponto de vista dos gestores das
empresas. Chegou-se a um estado de coisas em que a empresa tem o dever de re-
portar suas praticas aos stakeholders; resta apenas fazer com que aquilo que é re-
portado seja verdadeiro.

E nesse contexto que se encaixa a expressdo “legitimidade ambiental”, que
Berrone et al definem como sendo o comportamento empresarial em conformidade

com as expectativas externas relacionadas ao meio ambiente®!. Os autores relatam
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1 BERRONE, Pascual; FOSFURI, Andrea; GELABERT, Liliana. Does greenwshing pays off? Under-
standing the relationship between environmental actions and environmental legitimacy. Journal of
Business Ethics, v. 144, p. 363-379, 2017. Disponivel em: https://link-springer-
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gue acOes ambientais podem aumentar a aceitacao social da empresa — desde que
haja conformidade prética, e ndo apenas discurso -, que reflete positivamente em
sua performance, competitividade e chances de sobrevivéncia no mercado. Entre-
tanto, o desafio vai além de implementar tais praticas, e abrange estratégias para
fazer com que a sociedade tome conhecimento delas. Portanto, além de um proble-
ma de estratégia e implementacao, ha um desafio de comunicacéo.

A contribuicdo mais significativa da pesquisa esta na proposta de combinacao
de duas teorias de analise empresarial, para entdo identificar quais acdes de fato
aumentam a legitimidade ambiental: a teoria institucional, que prediz como estimulos
sociais influenciam estratégias corporativas, pode ser combinada com a teoria da
sinalizacdo, voltada a avaliar quais sinais séo fortes ou fracos, a fim de detectar
quais acdes resultam em maior legitimidade, significando estar em conformidade
com as expectativas dos stakeholders e ter sido comunicada de maneira eficaz.

Para ilustrar a aplicacdo pratica da combinacdo das duas teorias, e mostrar
como nao é tdo simples adquirir legitimidade ambiental, os autores trazem um fato
interessante. Existem resultados de pesquisa que apontam gue empresas com baixa
performance ambiental sdo geralmente as que mais investem em certificagdes, co-
mo a ISO 14001, o que torna duvidosa a efetividade de tal sinal, uma vez que a ima-
gem da empresa ja estd comprometida®*.

Uma conclusao que parece razoavel é a de que a legitimidade ambiental é al-
go a ser conquistado ao longo do tempo, e ndo um certificado que se adquire. Em-
bora a certificacdo seja um indicativo forte de conformidade, a mensagem que 0s
autores almejam passar é se que nao basta apenas apresentar o selo para a socie-
dade, se acles passadas (ou presentes) ainda estdo em sentido contrario. A solu-
cao do impasse estd na diminuicdo da assimetria informacional existente entre em-
presa e sociedade, que impede que os stakeholders acessem a qualidade e os im-
pactos das acbes empresariais®*:.

Muito embora a discussédo acerca do greenwashing seja voltada a relagcao

empresa-consumidor (business-to-consumer), ou de uma maneira mais ampla em-

com.ez433.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s10551-015-2816-9. Acesso em: 9 dez. 2019. p.
363.

42 BERRONE, Pascual; FOSFURI, Andrea; GELABERT, Liliana. Does greenwshing pays off? Under-
standing the relationship between environmental actions and environmental legitimacy. Journal of
Business Ethics, v. 144, p. 363-379, 2017. Disponivel em: https://link-springer-
com.ez433.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s10551-015-2816-9. Acesso em: 9 dez. 2019. p.
364.

2 |bid.
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presa-sociedade, Lane aponta uma versao mais atualizada da pratica, que acontece
a nivel empresa-empresa (business-to-business). Em meio a uma revolucéo de tec-
nologias limpas — chamadas de tecnologias verdes, como turbinas movidas a vento
e painéis solares, — o autor identificou o aumento no volume de acfes judiciais em
gue se alega falsa ou enganosa acerca da veracidade, confiabilidade e eficiéncia
dos equipamentos. Essa é uma nova forma de greenwashing que ainda esta no pon-
to cego da pesquisa académica sobre o assunto®**.

Isso mostra como a questao esta enraizada nas praticas empresariais, e em-
bora possa existir uma movimentagao interna de combate, cabe aos stakeholders
manter a vigilancia e a exigéncia pela mudanca de paradigma, rumo a sustentabili-
dade, e ndo é exagerado dizer que essa mudanca comeca com 0 CONSUMO CONSCi-
ente, responsavel e solidario, que mais do que um individualismo alienado, repre-
senta um novo paradigma de atuacgao social e politica, que instaura uma nova racio-
nalidade, cultura e ética no agir humano®®.

Nesse sentido € possivel perceber diversas iniciativas e possibilidade de mu-

danca no sistema a fim de coloca-lo em conformidade com a causa ambiental.
2.2.2 Alternativas para uma industria mais sustentavel

Ha que se reconhecer que diversas alternativas tém sido apresentadas para
tornar a inddstria da moda mais sustentavel. Essas inciativas abrangem desde a
producdo das fibras até o consumo e pds-consumo, e serdo apresentadas algumas
delas a titulo ilustrativo.

O primeiro mecanismo de mudanca que pode ser elencado € a transparéncia.
Sem ela, e sem uma comunicacao efetiva com a sociedade, fica muito dificil superar
a assimetria informacional existente, dificultando a tomada de decisdo informada por
parte do consumidor, e também impedindo que a propria empresa aumente sua legi-

timidade ambiental em razdo das boas praticas adotadas.

¥ LANE, Eric L. Greenwashing 2.0. Columbia Journal of Environmental Law, v. 38, n. 2, p. 1-55,

2012. Disponivel em: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2089078. Acesso em: 9
dez. 2019.

?° EFING, Anténio Carlos; HAYAMA, Andrew Toshio. Socioambientalismo e consumo consciente na
sociedade do espetaculo. Amazon’s Research and Environmental Law, v. 4, n. 2, p. 63-77, 2016.
Disponivel em: http://www.faar.edu.br/portal/revistas/ojs/index.php/arel-faar/article/view/191. Acesso
em: 9 dez. 2019. p. 74.
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Divulgar as préaticas empresariais € 0 primeiro passo em direcao a ja mencio-
nada mudanca de paradigma. Uma vez que as empresas sao agentes causadoras
de impactos sociais e ambientais, jA ndo € mais aceita uma postura negligente em
relacdo aos stakeholders.

No ambiente da moda, ap0s a tragédia acontecida em Bangladesh em
2013**°, a demanda por maior transparéncia comecou em associacdes, que se dedi-
caram a elaboracdo de guias e rankings para quantificar o grau de transparéncia
empresarial de grandes marcas, que abrangem desde aquelas dedicadas ao fast
fashion quanto as de luxo.

Dentre tais associacdes, a de maior destaque € a inglesa Fashion Revolution,
ja mencionada nesse trabalho, autora do Fashion Transparency Index, uma publica-
cdo anual que mede o grau de transparéncia das grandes marcas®*’.

A edicdo de 2019 traz a avaliacdo das 200 maiores empresas do setor de
acordo com sua divulgacao acerca de politicas, praticas e impactos sociais e ambi-
entais. O grande argumento por mais divulgacdo esta na relacdo entre transparén-

cia, responsabilizacdo (accountability) e mudanca.

Transparéncia néo é dividir s as boas histdrias nem revelar somente forne-
cedores com bom desempenho — é sobre apresentar a figura completa, com
0 que é bom e o0 que nao é tdo bom. Esse tipo de transparéncia requer que
as marcas e vendedores saibam exatamente quem faz o produto que eles
vendem — de quem costurou até quem tingiu o tecido e cultivou a fibra. E
crucialmente, isso requer que as marcas percorram a trajetéria do produto
desde o nivel da matéria-prima. Isso requer que as marcas monitorem e
:negazryg suas consequéncias e impactos, e ndo so dividir seus valores e poli-
icas.”™.

Nesse sentido esta a proposta de Garcia-Torres et al. que sugerem a criacao

de um sistema de pontuacdo chamado Fast Fashion Sustainability Scorecards, com

2%% vide nota n° 130.

" FASHION REVOLUTION. Fashion Transparency Index 2019 Edition: a review of 200 of the biggest
global fashion brands and retailers ranked according to how much they disclose about their social
and environmental policies, practices and impact. Disponivel em:
https://issuu.com/fashionrevolution/docs/fashion_transparency_index_20197e=25766662/69342298.
Acesso em: 9 dez. 2019.

248 Transparency is not just sharing the good stories nor disclosing only compliant, well-performing
suppliers — it’s about presenting the full picture, both good and not-so-good. This sort of transparen-
cy requires brands and retailers to know exactly who makes the products they sell — from who
stitched them right through to who dyed the fabric and who farmed the fibre. And crucially, this re-
quires brands to trace the journey of their products right down to the raw material level. It requires
that brands monitor and measure their outcomes and impacts, not just share their values and poli-
cies. lbid., p. 16.
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o intuito de revelar informacdes a respeito da distancia entre as praticas empresari-
ais e as metas de sustentabilidade, e expor o que efetivamente tem sido feito?*°.

Além dos sugeridos cartdes de sustentabilidade, existem trés possiveis me-
canismos para auferir o grau de transparéncia das empresas, que podem ser colo-
cados em prética em conjunto ou separadamente: auditoria, uso de tecnologias co-
mo o blockchain e publicacdo de relatérios®°.

Quanto ao gerenciamento de melhores praticas ambientais, uma moda mais
lenta (slow fashion), que produza roupas que duram mais, ainda € a primeira ideia
que vem a mente. Diminuir a producao e o consumo representa uma redugao quanti-
tativa necessaria para superar a crise de sustentabilidade do sistema?*.

Também é possivel recorrer a certificacdo, como a ISO 14000, que represen-
ta para o stakeholders um indicativo de boas préticas, capaz de aumentar em mi-
Ihdes de délares a lucratividade das empresas a nivel internacional, como aponta a
pesquisa de Lo et al*?,

Ja4 em relacdo a fabricacdo dos produtos, ao considerar a tendéncia “eco
fashion”, tem sido produzidos tecidos ecoldgicos, como o0 ecovogt e o algodao orga-
nico, que dao origem as chamadas roupas organicas, cuja producdo nao envolve
produtos quimicos de qualquer ordem. Também é possivel mencionar a utilizacéo de
materiais insélitos para a producao de pecas, como a fibra de soja, embalagens de
ovos e algas®>.

A moda, hoje entendida como produto, pode se transformar em um servico,

dentro do principio da economia compartilhada. Alugar roupas ao invés de compra-

**® GARCIA-TORRES, Sofia; REY-GARCIA, Marta; ALBAREDA-VIVO, Laura. Effective disclosure in
the fast-fashion industry: from sustainability reporting to action. Sustainability, v. 9, n. 2256, 2017.
Disponivel em: https://www.mdpi.com/2071-1050/9/12/2256. Acesso em: 9 dez. 2019.

% McKINSEY. The state of fashion 2019: a year of awakening. Disponivel em:
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/the-state-of-fashion-2019-a-year-of-
awakening. Acesso em: 9 dez. 2019.

! GOWOREK, Helen; OXBORROW, L.; CLAXTON, S.; McLAREN, A.; COOPER, T.; HILL, H. Man-
aging sustainability in the fashion business: challenges in product development for clothing in the
UK. Journal of Business Research, 2018. Disponivel em:
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.07.021. Acesso em: 9 dez. 2019.

2| O, Chris K. Y.; YEUNG, Andy C. L.; CHENG, T. C. E. The impact of environmental management
system on financial performance in fashion and textiles industries. International Journal of Produc-
tion Ecnomics, v. 135, p. 561-567, 2012. Disponivel em: https://www-
sciencedirect.ez433.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0925527311002167. Acesso em: 9
dez. 2019.

%3 SCHULTE, Neide Kohler; LOPES, Luciana. Sustentabilidade Ambiental: um desafio para a moda.
ModaPalavra e-periédico, n. 2, 2008, p. 31-42. Disponivel em:
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=514051713006. Acesso em: 9 dez. 2019.
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las tem impacto positivo na diluicdo dos danos ambientais que foram causados na
producdo das pecas, ao aumentar o uso e adiar o descarte®™*. Além do beneficio
ambiental, alugar roupas tem se mostrado uma alternativa viavel para os consumido-
res mais conscientes, mas que almejam ainda assim novidade, variedade e susten-
tabilidade™®.

Tudo isso pode ser englobado pelo conceito de governanga sustentavel na
industria da moda proposto por Li et al.,, composta de sete atributos competitivos
sustentaveis para o seguimento: tempo, custo, qualidade, servico, meio ambiente,
recursos e pessoas. Essas sete dimensdes devem ser observadas em conjunto a
fim de promover a sustentabilidade no setor e também um aumento na competitivi-
dade das empresas, uma vez que tais compromissos refletem positivamente em re-
tornos financeiros®°.

A perspectiva proposta por Mora et al. pode ser considerada uma sintese de
tudo que foi exposto. Na visdo dos autores, a mudanca reside na combinagcéo de
inovacdes tecnologicas com o design como fator de mudanca social, a nivel dos
produtos e também do consumo®’. A combinacdo desses dois fatos forma uma vi-
séo holistica do problema e da busca por solu¢des para uma industria da moda mais
sustentavel.

Essas séo apenas algumas alternativas dentro de um universo que ideias ca-
da vez maior. Um interessante objeto de pesquisa é investigar como o Direito pode
fomentar essas iniciativas, ou até mesmo expor o que ja tem sido feito nesse senti-

do, em especial no Brasil.

% EUROPEAN PARLIAMENT. Environmental impact of the textile and clothing industry: what con-
sumers need to know, 2019. Disponivel em:
http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/BRIE/2019/633143/EPRS_BRI(2019)633143_EN.pd
f. Acesso em: 9 dez. 2019.

25 McKINSEY. The state of fashion 2019: a year of awakening. Disponivel em:
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/the-state-of-fashion-2019-a-year-of-
awakening. Acesso em: 9 dez. 2019.

01|, Yongjian; ZHAO, Xiukun; SHI, Dan; XIANG, Li. Governance of sustainable supply chains in the
fast fashion industry. European Management Journal, v. 32, p. 823-836, 2014. Disponivel em:
https://www-sciencedi-
rect.ez433.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0263237314000371?via%3Dihub. Acesso
em: 9 dez. 2019. p. 834.

" MORA, Emanuela; ROCAMORA, Agnés; VOLONTE, Paolo. On the issue of sustainability in fash-
ion studies. International Journal of Fashion Studies, v. 1, n. 2, p. 139-148, 2014. Disponivel em:
https://www.researchgate.net/publication/267876015_On_the_issue_of sustainability_in_fashion_st
udies. Acesso em: 9 dez. 2019. p. 140.
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3 DIREITO DA MODA E SOCIEDADE DE CONSUMO

Apresentadas as dimensfes humana e ambiental da crise da moda, e ainda
dentro do escopo do Direito Socioambiental, merece destaque também a relacdo
entre moda, consumismo e vulnerabilidade do consumidor.

Tal simbiose remonta a um fendmeno social da modernidade chamado de
consumo de identidades. Para entender tal fendmeno, € preciso explorar diferentes
vieses do consumo e resgatar a esséncia do que a moda representa para os indivi-
duos e a sociedade. Feito isso, € possivel explorar como o0 consumo de moda pode

vir a agravar a vulnerabilidade do consumidor.
3.1 CONSUMISMO, COMODIFICAQAO E PERDA DA SUBJETIVIDADE

A analise do consumo sempre partiu da premissa da necessidade, que virtu-
almente impelia os consumidores para objetos fonte de satisfacdo. Porém, isso ja
nao se sustenta ha algum tempo, seja em virtude do consumo para diferenciacao ou
do consumo emocional. A explicagcdo do consumismo foge da légica racional eco-
noémica.

E preciso abandonar a visdo do homo economicus que interage com o mer-
cado apenas na medida de suas necessidades. Hoje o consumo se d& para a manu-
tencdo do sistema econémico, e também por motivos de lazer (consumo hedonista)
e para a construcdo de identidades. As teorias liberais classicas explicaram apenas

0 consumo, mas aqui é necessario adentrar a esfera do consumismo.

A caracteristica decisiva da sociedade de consumo ndo é que o consumo
ocorra, hem que aumente — embora o faga num ritmo extremo. O decisivo é
gue o consumo se desconectou em alto grau do que podemos razoavel-
mente chamar de satisfacéo de necessidades®®.

A légica da producdo na sociedade de consumo, voltada para o descarte e a
desvalorizacédo dos produtos, por si so ja coloca em xeque postulados racionalistas
da ciéncia econébmica. A sociedade de consumo precisa de objetos para existir, mas

também tem intrinseca necessidade de os destruir, para que o0 novo tenha lugar. Por

8 SVENDSEN, Lars. Moda: uma filosofia. Traducgdo: Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro:

Zahar, 2010. p. 153.
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esse motivo, producdo e destruicdo andam juntas, e o0 consumo nao passa de uma
fase intermediaria entre elas®®.

Bauman explica que consumo é uma atividade ou ocupacao natural do ser
humano, que inclui, por exemplo, alimentacdo e moradia, € que consumismo € um
passo além disso. Ele € um tipo de arranjo social resultante da reciclagem e reutili-
zagdo constante de vontades, desejos e anseios, que se tornou a principal forca
propulsora e operacional da sociedade. Essa forca coordena a integracao e estratifi-
cacao social, bem como e formacao dos individuos, desempenhando também um
papel importante no processo de autoidentificagéo individual e de grupo, assim como
na selecéo e execucao das politicas de vida individuais®®°.

Se 0 processo de consumo pode ser percebido ndo apenas como campo de

reproducdo mas, fundamentalmente, como espac¢o de producdo de signifi-

cados, passa entdo a constituir um dos contextos mais privilegiados, no in-

terior das sociedades contemporaneas, onde individuos e grupos produzem,

gleprzcggluzem, transformam e expressam suas subjetividades e identida-
es™.

Baudrillard destaca que a funcdo do consumo vai além da aquisicdo da utili-
dade de um objeto ou de prestigio: é um sistema de comunicac¢do, uma linguagem,
repleta de simbolos e significados. O consumo surge, entdo, como um sistema que
assegura a ordenacao dos signos e a integracao do grupo e constitui também um
sistema de valores ideolégicos aos quais aderem os individuos®®?.

Desse panorama emergem dois conceitos-chave baumanianos para a discus-
sdo do consumo de identidades: fetichismo da subjetividade e comodificacdo dos
consumidores.

O primeiro deles reflete a perda da subjetividade dos sujeitos para os objetos.

A analise da relacdo entre consumo e subjetividade ndo é nova na historia da socio-

%9 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Traduc&o: Artur Mor&o. Rio de Janeiro: Edi¢cdes

70, 2010. p. 46.

%9 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacéo das pessoas em mercadoria. Traduc&o:
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. p. 41.

261 RETONDAR, Anderson Moebus. A (re)construcéo do individuo: a sociedade de consumo como
“contexto social” de produgao de subjetividades. Sociedade e Estado, v. 23, n. 1, p. 137-160, 2008.
Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/se/v23n1/a06v23nl.pdf. Acesso em: 9 dez. 2019.

262 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Traducédo: Artur Mordo. Rio de Janeiro: Edicdes
70, 2010. p. 91.
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logia. Mancebo et al., ao investigaram as trajetérias tedricas de consumo e subijetivi-
dade, elencam trés fases de analise da questdo, conforme expostas a seguir?®.

A primeira delas é composta por ensaios que refletem o periodo da teoria cri-
tica sobre o consumo. Marx deu inicio aos estudos, voltando-se aos objetos de con-
sumo, ao denunciar que a mercadoria tem um valor diferente do produto, e iSso se
da porque ela € composta de abstrac6es. Uma dessas abstracdes é o trabalho hu-
mano.

Em seguida, com a Escola de Frankfurt, os estudos voltaram-se para as con-
sequéncias da sociedade industrial para o ser humano. A chamada inddstria cultural
deu origem a cultura de massa, indispensavel para a alienacdo e educacdo das
massas consumidoras, tornando possivel a naturalizacdo do consumo.

Ja a segunda fase compreende a investigacdo semioldgica do consumo. o
socidlogo francés Jean Baudrillard foi expoente desse periodo, e prop6s que a alie-
nacao social, que na época de Marx acontecia na producdo das mercadorias, agora
acontece pelo consumo de signos. Esse pode ser entendido como um processo de
comunicacao (linguagem), classificacdo e diferenciacdo social. Baudrillard entende
gue o consumidor ignora esses processos, de modo que enxerga suas condutas
consumistas como atos distintivos, sinais de liberdade e possibilidade de escolha, e
nao como condicionamento e diferenciagéo.

O socidlogo francés vai mais adiante e sustenta que o conjunto das relacées
sociais deixou de ser constituido de lacos entre semelhantes, e passa a ser formado

por lacos entre individuos e bens:

Como a crianca-lobo se torna lobo a forca de com eles viver, também nés,
pouco a pouco, nos tornamos funcionais. Vivemos o tempo dos objetos:
qguero dizer que existimos segundo o seu ritmo e em conformidade com a
sua sucessao permanente®®.

Pierre Bourdieu vai em linha semelhante e trabalha o consumo por status, em
gue o acumulo de bens especificos atesta a distingcdo de quem 0s possui e constitui
um verdadeiro capital cultural e simbdélico. Partidario da teoria do gotejamento, Bour-

dieu entendia que as coOpias e apropriacdes dos objetos pelas camadas de menor

%3 MANCEBO, Deise; OLIVEIRA, Dayse Marie; FONSECA, Jorge Guilherme Teixeira da; SILVA,
Luciana Vanzan da. Consumo e subjetividade: trajetérias tedricas. Estudos de Psicologia, v. 7, n. 2,
P 325-332, 2002.

26 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Traducédo: Artur Mordo. Rio de Janeiro: Edicdes
70, 2010. p. 14.
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status faziam com que as camadas superiores mantivessem uma perseguic¢ao infini-
ta por diferenciagéo.

Bourdieu é famoso por trabalhar a semiologia do consumo, e apresentar 0os
chamados “sistemas simbdlicos” como instrumentos de conhecimento e comunica-
¢cdo, que exercem poder estruturante sobre a sociedade. Os simbolos séo o0s instru-
mentos por exceléncia da integracdo social e tornam possivel o consenso acerca do
sentido do mundo social e reproducédo da ordem social?®°.

Muito embora a teoria de Bourdieu seja util a compreensao da semiologia do
consumo, ela era essencialmente atrelada a teoria da luta de classes. O sociélogo
francés entendia que as producgdes simbolicas eram instrumentos de dominacéo da
classe dominante, e a luta se dava pelo dominio da producdo e disseminacao de
significados.

Esse trabalho ndo comunga com tal entendimento, uma vez que a luta de
classes nao é suficiente para explicar todo o fenbmeno do consumo, bem como a
divisdo de classes foi unificada na condicdo de consumidores a que todos estdo su-
jeitos, inclusive os produtores de significados.

A terceira etapa de analise relaciona consumo e globalizacdo, onde a acumu-
lacdo flexivel d& origem a uma dindmica nova na producdo e circulacdo de bens,
construcdo de novos desejos e aumento no nivel de inseguranca existencial. Seus
tracos marcantes sdo velocidade, volatilidade e efemeridade. E nesse contexto que
se insere a obra de Zigmunt Bauman, que tem maior destaque para essa pesquisa.

Como releitura do conceito de Marx de fetichismo da mercadoria, onde o tra-
balho humano se perde no processo de producdo de bens, Bauman propde que a
condicdo de sujeito se perdeu em meio a tantos objetos simbdlicos repletos de signi-

ficados.

Se foi 0 destino do fetichismo da mercadoria ocultar das vistas a substancia
demasiado humana da sociedade de produtores, é papel do fetichismo da
subjetividade ocultar a realidade demasiado comodificada da sociedade de
consumidores. A “subjetividade” num sociedade de consumidores, assim
como a “mercadoria” numa sociedade de produtores, é (para usar o oportu-
no conceito de Bruno Latour) um fetiche — um produto profundamente hu-
mano elevado a categoria de autoridade sobre-humana mediante o esque-
cimento ou a condenacao a irrelevancia de suas origens demasiado huma-
nas, juntamente com o conjunto de a¢c6es humanas que levaram ao seu

?%5 BOURDIEU, Pierre. O poder simbdlico. Traducao: Fernando Tomaz. 3 ed. Rio de Janeiro: Bertrand

Brasil, 2000. p. 10.
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aparecimento e que foram condicdo sine qua non para que iSso ocorres-
266
se™”.

Esse seria 0 principal motivo que estimula consumidores a se engajar numa
incessante atividade de consumo, tudo feito para sair de uma invisibilidade, ou uma
condicdo cinza e monotona, uma vez que a subjetividade hoje € construida por meio
de opcées de compra®®’.

Complementando esse raciocinio, Rocha sustenta que o verdadeiro objeto de
consumo nao sao os produtos nem os estilos de vida, mas sim a subjetividade. “Ao

consumir, criamos para nés mesmos uma biografia”°®,

A sociedade de consumo institui um vocabulario, uma gramatica e uma esti-
listica do consumo, cabendo aos individuos apropriarem-se dessa lingua-
gem para elaborar suas narrativas. E aderindo a determinados comporta-
mentos, estilos de vida, idéias e atitudes que criamos uma identidade e ins-
tituimos uma consisténcia®®.

Isso acontece em virtude da comodificacdo dos consumidores. “Na sociedade
de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar mercadoria”?"°,
e essa € sua caracteristica mais proeminente e mais cuidadosamente disfarcada e
encoberta.

O consumo é, assim, um investimento voltado a aquisi¢do de valor social e
autoestima para o individuo. Muito mais que a satisfacdo de necessidades, desejos
e vontades, o consumo visa a comodificar e recomodificar os consumidores, elevan-
do-os a categoria de mercadorias vendaveis?'.

Ser uma mercadoria vendavel exige esforcos individuais e continuos, ndo sé
de manutencdo, mas principalmente de reconstrugdo do eu. As ferramentas desse
trabalho s&o os bens de consumo dispostos no mercado?’?.

Esses dois conceitos criados por Bauman permitem compreender de maneira
mais tangivel a origem do consumo de identidades. Uma vez que os esfor¢cos séo

interminaveis, e as possibilidades no mercado de consumo séo infinitas, uma conse-

2% BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacao das pessoas em mercadoria. Traduc&o:

Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. p. 23.

7 bid., p. 21 - 24.

%8 ROCHA, Silvia Pimenta Velloso. O homem sem qualidades: modernidade, consumo e identidade
cultural. Comunicagéo, Midia e Consumo, v. 2, n. 3, p. 111-122, 2005. Disponivel em:

269ht't[)p(:j//revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/view/28/28. Acesso em: 18 nov. 2019. p. 116.

Ibid., p. 117.

219 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacgéo das pessoas em mercadoria. Traducao:
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. p. 20.

> 1pid., p. 76.

2 pid., p. 76 — 82.
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quéncia inevitavel € que tais identidades sejam efémeras, tdo passageiras quanto as
tendéncias de moda.

3.2 IDENTIDADES TRANSITORIAS COMO A MODA

Em relacdo a moda, o sociélogo alemdo Georg Simmel, no comeco do século
XX, fez uma leitura muito acertada do que ela viria a representar para a sociedade.
Foi ele quem primeiro identificou que existe na moda um elemento de pertencimento
ao mesmo tempo em que existe outro de diferenciagéo®’>.

Esses dois elementos representam a dicotomia liberdade vs. seguranca, tra-

balhada inclusive por Freud?™*

, que expressam a natureza dualista do proprio ser
humano. Na visdo do socidlogo aleméao, € a moda quem melhor consegue atender a
esses dois anseios: ao mesmo tempo em que fornece padrdes de conformidade,
gue possibilitam o pertencimento, deixa disponiveis elementos a escolha dos indivi-
duos, que se traduzem em diferenciacéo®’.

Desses impulsos emergem duas consequéncias relevantes: primeira delas é
gue a necessidade de pertencimento faz com que os individuos se filiem a moda,
uma vez que encontram significados ja estabelecidos, e consequentemente aceita-
cdo social; a segunda € que, uma vez dentro do sistema-moda, perpetuam a aquisi-
céo de bens no intuito de garantir diferenciagao.

As duas consequéncias impactam na identidade do individuo, néo sé a nivel
interno (psiquico), mas também exteriormente, iSSO porque a maneira mais simples

de se expressar aos demais é por meio das roupas:

Todos nés temos de expressar de alguma maneira quem somos através de
nossa aparéncia visual. Essa expressdo sera necessariamente um dialogo
com a moda, e os ciclos cada vez mais rapidos desta indicam uma concep-
¢&o0 mais complexa do eu, porque o eu se torna mais efémero®’®.

#"® SIMMEL, Georg. Fashion (Moda). The American Journal of Sociology, vol. 62, n° 6, maio, 1957, p.

541-558. Disponivel em:
http://sites.middlebury.edu/individualandthesociety/files/2010/09/Simmel.fashion.pdf. Acesso em: 9
dez. 2019.

" FREUD, Sigmund. Edicdo Standard Brasileira das Obras Psicolégicas Completas de Sigmund
Freud Volume XXI (1927-1931): o futuro de uma iluséo, o mal-estar na civilizag&o e outros traba-
Ihos. Traducédo: José Octavio de Aguiar Abreu. Rio de Janeiro: Imago, 2006.

#’> SIMMEL, Georg. Fashion (Moda). The American Journal of Sociology, vol. 62, n° 6, maio, 1957, p.
541-558. Disponivel em:
http://sites.middlebury.edu/individualandthesociety/files/2010/09/Simmel.fashion.pdf. Acesso em: 9
dez. 2019. p. 543.

2’ SVENDSEN, Lars. Moda: uma filosofia. Traducgdo: Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro:
Zahar, 2010. p. 21.
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Retomando o panorama em que foram editadas as leis suntuérias, se nas so-
ciedades tradicionais a posicéo social era bem definida e marcada pelo uso de de-
terminados objetos, inclusive as roupas, o capitalismo mercantil possibilitou uma or-
ganizacao social mais fluida e com mais mobilidade.

Foi apenas no século XIX que as classes mais baixas comecgaram a ter aces-
so a melhores pecas de vestuéario. Até entdo o acesso havia sido prejudicado pelas
condicbes econdmicas, mas a introducdo da maquina de costura permitiu a produ-
cao de roupas relativamente complexas em larga escala, tornando-as mais acessi-
veis a populacdo em geral. Essa “democratizagdao” fez com que todos fossem incor-

porados & interacdo social da moda®’’

, € pudessem passar a se expressar por meio
dela.

Embora em um primeiro momento alguns autores como Simmel?’® e Veblen®®
houvessem defendido que as opc¢des de moda revelavam estreita relagcdo com as
identidades de classe, isso foi superado na medida em que o individualismo tomou o
lugar das identificac6es de grupo.

Lipovetsky ressalta que quando o consumo passou a ser mais hedonista e
experiencial, o julgamento do Outro perdeu espaco para a satisfacdo pessoal. Na
medida em que o acesso aos bens banalizou-se, as regula¢cdes de classe degrada-
ram-se. O consumo passou a orientar-se cada vez mais em razao de critérios indivi-
duais, dando origem a Era do Hiperconsumo, marcada por uma logica desinstitucio-
nalizada, subjetiva e emocional. Entretanto, 0 consumo conservou o potencial de
conferir prestigio, mantendo-se o valor simbdlico dos bens como simbolo tangivel de
sucesso, prova de ascensédo e integracao social, revelando um claro consumo de
status?°,

Enquanto grupo ou tradicdo, muitos significados eram conferidos aos inte-

grantes sem maiores esfor¢cos. Entretanto, sem o dominio das tradi¢cdes e seus signi-

2 1bid., p. 42.

28 SIMMEL, Georg. Fashion (Moda). The American Journal of Sociology, vol. 62, n° 6, maio, 1957, p.
541-558. Disponivel em:
http://sites.middlebury.edu/individualandthesociety/files/2010/09/Simmel.fashion.pdf. Acesso em: 9
dez. 2019.

2" VEBLEN, Thorstein. A teoria da classe ociosa: um estudo econémico das instituices. Tradugao:
Olivia Krahenbuhl. S&o Paulo: Nova Cultural, 1987.

%80 | IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Tradu-
¢do: Maria Lucia Machado. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2007.
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ficados pré-estabelecidos, resta a todos a construcdo incessante de estilos de vida,

na busca por significado e identidade pessoais.

Revelo, ao menos parcialmente, quem eu sou, como individuo singular, pelo
gue compro, pelos objetos que povoam meu universo pessoal e familiar, pe-
los signos que combino ‘@ minha maneira’. Numa época em que as tradi-
¢Oes, e religido, a politica sdo menos produtoras de identidade central, o
consumo encarrega-se cada vez melhor de uma funcao identitaria®®".

Antigamente existiam modos de socializacdo, normas e referéncias coletivas
que conferiam uma distingdo sélida e clara, assimilada pelos sujeitos pertencentes
as diversas classes. Essa estrutura hierarquica se desmantelou, dando origem a sis-
temas desregulados e plurais, de classificacfes imprecisas e confusas, que delegam

ao individuo decisbes que antigamente pertenciam ao comunitario?®.

Na sociedade liquido-moderna de consumidores, ndo h& identidades rece-
bidas de nascenga, nada é “dado”, muito menos de uma vez por todas e de
forma garantida. Identidade s&o projetos: tarefas a serem empreendidas,
realizadas de forma diligente e levadas a cabe até uma finalizacdo infinita-
mente remota®®,

Enne contribui com essa perspectiva ao mencionar “instancias atravessado-
ras”, como a classe, o género, o contexto local e histérico, dentro outras, que auxili-
am o individuo em sua constru¢cao como sujeito, por meio de projetos de representa-
cao de si, dentro dos quais a margem de escolha é possibilitada pelas relacdes so-
ciais flexiveis e as op¢cBes de compra no mercado Esse cenario € consequéncia 16-
gica da vinculacao entre capitalismo e estilos de vida®®.

Conforme bem ressalta Svendsen, é mais dificil manter um estilo de vida do
que a afiliacdo a uma classe social. Isso porgue aqueles saem de moda, e € preciso

avalia-los constantemente para saber em que medida convém manté-los?®°. O “eu

se tornou algo a ser criado, monitorado, por um tempo mantido e entdo mudado.

A moda, ao que se diz, é a esséncia perdida do eu pds-moderno, que é
constantemente programado para partir em busca de novas versfes de si

L LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino das sociedades modernas.

Traducgdo: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2009. p. 45.

%2 | IPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo. Tradu-
¢do: Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007.

283 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagéo das pessoas em mercadoria. Tradugao:
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. p. 142.

%4 ENNE, Ana Lucia S. A perplexidade, a complexidade: a relagdo entre consumo e identidade nas
sociedades contemporaneas. Comunicagdo, Midia e Consumo, vol. 3, n. 7, p. 11-29, 2006. p. 21-
22.

2% SVENDSEN, Lars. Moda: uma filosofia. Traducgdo: Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro:
Zahar, 2010. p. 160.
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mesmo, mas se torna um eu sem absolutamente ngglhuma constancia — um
eu que desaparece sem jamais ter sido ele mesmo™".

O autor trabalha a obrigatoriedade da escolha do estilo de vida, e como essa
escolha estd pautada majoritariamente na estética, que se tornou central para a for-
macéao da identidade. Nessa perspectiva, a moda desempenha papel essencial na
autorrealizacdo estética, pois ela é a arena em que é possivel se encontrar, ou ain-
da, se inventar. “A industria da moda tomou para si a missdo de nos poupar do ar-
duo trabalho de nos criarmos a n6s mesmos como uma obra de arte, permitindo-nos
em vez disso comprar o pacote pronto de um atelié”?®’.

O significado dos produtos chega pronto ao consumidor, cabendo a este ape-
nas se apropriar daquilo que ja foi social e comercialmente estabelecido. Ao consi-
derar a obsolescéncia sistémica ja debatida, tais significados sdo tao transitérios
quanto o valor dos produtos. As identidades adquiridas séo tdo transitorias quanto a

moda;:

Procuramos identidade e compramos valores simbdlicos, sabendo perfeita-
mente que eles nunca duram. Para neutralizar essa falta de durabilidade es-
tamos em constante busca de algo novo. Tornamo-nos grandes consumido-
res de coisas novas, lugares novos e pessoas novas. O foco em valores
simbolicos faz com que a renovacdo se dé em ritmo cada vez mais rapido
porque é controlada pela Idgica da moda?®®,

“Meia duzia de visuais-chave para os préoximos meses” foi a frase que instigou
a anélise de Bauman sobre como a moda constréi identidades transitérias®®. Obje-
tos e significados pré-selecionados conferem pertenca e aceitacao social, mas ape-
nas para os proximos meses. Atingido o prazo de validade, novos significados deve-
réo ser buscados.

Esses kits de sobrevivéncia servem para amenizar a grande aflicdo da vida li-
quido-moderna: o complexo de inadequacdo®®. Oriundo das incertezas da vida mo-
derna e da inexisténcia de padrbes e parametros oficiais, seguros e pré-
estabelecidos, € ele que move — e apavora — 0s consumidores, e fomenta a constru-

cao e reconstrucao de identidades.

%% |pid., p. 171.

87 SVENDSEN, Lars. Moda: uma filosofia. Traducgdo: Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro:
Zahar, 2010. p. 164.

*%8 |pid., p. 150.

289 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformacgéo das pessoas em mercadoria. Traducao:
Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2008. p. 107.

>0 |pid., p. 121-123.
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O sonho de tornar menos apavorante a incerteza e mais profunda a felici-
dade esta no cerne da obsessdo dos consumidores com a manipulacao de
identidades, exigindo pouco sacrificio e nenhum esforco diario exaustivo,
apenas por meio do aparato de mudancas de ego — e de mudar o préprio
ego usando roupas que nao aderem a pele e que, portanto, nao devem im-
pedir novas mudancas®®".

Isso reflete a oferta de novos comecos e chances de renascer, que sdo abun-
dantes na sociedade de consumo?®®. Se ainda que de longe percebida a inadequa-
cao, a repulsa social e a perda de valor pessoal, € possivel descartar, sem cerimo-
nia, a identidade que hoje se veste e adquirir uma nova.

Assim, o camaledo € a figura maxima que expressa o potencial de metamor-
fose do sujeito moderno®®. Tal metamorfose, néo tdo drastica quanto a relatada por
Kafka®®* (que excluiu o sujeito do convivio social), é atividade cotidiana, uma rotina
assimilada, que se constréi de elementos pouco intimidadores, como as roupas, € é
voltada justamente ao pertencimento.

Sujeitos a essa condi¢cdo, nada resta aos consumidores sendo perpetuar a
busca por mercadorias mais novas e melhores, que consigam, ao menos temporari-
amente, Ihes conferir o valor e a aceitacao desejados. Conforme destaca Enne, o
consumo € o fator primeiro da construcao da identidade social, e a ndo adequacgao
ao padrdo consumista leva a exclusédo e estigmatizacao, principalmente entre os jo-
vens (conforme aponta sua pesquisa), capaz de levar a atos de desespero por parte
daqueles que n&o conseguem se adaptar®®.

Ao trazer essa questdo para o mundo juridico, percebe-se que o paradigma
de valores simbdlicos e liquefacdo de identidades esta intimamente relacionado com
a vulnerabilidade inerente a qualquer consumidor, porém de uma maneira muito
mais essencial do que as perspectivas econdmica, juridica, técnica ou informacional
apresentam?%°.

E ponto pacifico que todos s&o consumidores. Dentro da sociedade de con-

sumo, € preciso abandonar uma perspectiva estritamente econdémica do consumidor

»1pid., p. 145.

2 pid., p. 66.

% ENNE, Ana Licia S. A perplexidade, a complexidade: a relagéo entre consumo e identidade nas
sociedades contemporaneas. Comunicagéo, Midia e Consumo, vol. 3, n. 7, p. 11-29, 2006. p. 21.

29 KAFKA, Franz. A metamorfose. Porto Alegre: L&PM, 2001.

% ENNE, Ana Lcia S. A perplexidade, a complexidade: a relagdo entre consumo e identidade nas
sociedades contemporaneas. Comunicagdo, Midia e Consumo, vol. 3, n. 7, p. 11-29, 2006. p. 13.
% Quatro dimensdes da vulnerabilidade propostas por Claudia Lima Marques. Vide: MARQUES,
Claudia Lima. Contratos no codigo de defesa do consumidor: 0 novo regime das relagdes contratu-

ais. 6 ed., ver., atual. e ampl. Sdo Paulo: RT, 2011, p. 323.
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— como alguém que participa do mercado - e adotar uma visdo mais abrangente do
gue significa consumir.

Consome-se informacdes, orientacdes, estilos de vida, ideias, ideologias, co-
nhecimento etc.; produtos e servi¢cos ja ndo sdo mais, sozinhos, o conteudo das re-
lagbes de consumo, que cada vez mais tratam de elementos imateriais e subjetivos.
O consumidor € aquele, portanto, que est4d a todo momento participando de uma
relacdo de consumo, envolva ela dinheiro ou ndo, uma vez que esse € o elemento
de coes&o do atual modelo social®®’. Essa nova dimensdo do consumo e do consu-
midor € um desafio as estruturas classicas de protecéo — lei e processo — por envol-
ver elementos sociais e culturais.

A partir do momento em que a Constituicdo Federal elegeu, dentre o rol de
direito fundamentais, a protecdo ao consumidor (CF, art. 5°, XXXI1)>*®, o que deu
origem a um diploma legal especifico para tratar do assunto (Cédigo de Defesa do
Consumidor — Lei n° 8.078/90)?°, o Direito passou a tutelar aqueles que, diante dos
agentes do mercado, estavam em posicdo ameacada, ou seja, eram vulneraveis.

Misugi e Efing, ao compilarem o entendimento dos principais doutrinadores
nacionais sobre o assunto, apresentam uma sintese daquilo que se entende por
principio da vulnerabilidade como sendo caracteristica inerente a qualquer consumi-
dor, que importa na presuncéo absoluta de sua fraqueza ou debilidade no mercado,
em virtude da auséncia de controle sobre os bens ali dispostos, uma vez que neces-
sitam se submeter e expor ao poder dos fornecedores>®.

A sintese aponta que € a necessidade de consumir produtos e servicos dis-
ponibilizados por outrem e o desequilibrio informacional que colocam o consumidor
em posicao desprivilegiada, o que demanda a atuacao efetiva do Estado a fim de
alcancar igualdade substancial entre as partes da relacdo de consumo.

Esse tipo de prote¢cdo tem intrinsecamente um viés econémico, conforme é

possivel perceber no artigo 170, inciso V, da Constituicdo Federal, que coloca a de-

7 \ide nota n° 168.

2% BRASIL, Constituicdo da Replblica Federativa do Brasil de 1988. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicaocompilado.htm. Acesso em: 9 dez.
2019.

299 BRASIL, Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Disponivel em:
https://www?2.senado.leg.br/bdsf/bitstream/handle/id/496457/000970346.pdf?sequence=1. Acesso
em: 9 dez. 2019.

%0 MISUGI, Guilherme; EFING, Antonio Carlos. A protecao juridica dos cidaddos consumidores frente
as novas praticas mercadolégicas e seus reflexos socioambientais. 2016. 156 f. Dissertagdo — Pon-
tificia Universidade Catdlica do Paran4, Curitiba. p. 60.
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fesa do consumidor como principio da ordem econdmica nacional. Enquanto adstrita
ao consumidor-cliente, a tutela a ser efetivada pelo Estado — por meio de legisla-
cOes, 6rgdos administrativos ou via demandas ao Judiciario -, € um desafio tangivel,
para o qual ja existe formula testada e com alto grau de acerto®®*.

Quando se trata de consumo de identidades, a vulnerabilidade do consumidor
atinge patamares novos, mais densos e profundos, pois releva préaticas de consumo
que ndo se relacionar apenas ao ter, mas também ao ser. Isso esta além do plano
econdmico e juridico, e adentra o plano sociocultural.

Os valores simbdlicos, socialmente construidos, em tese apenas podem ser
desconstruidos na esfera em que foram criados. E nesse ponto que o Direito encon-
tra seus limites ou uma oportunidade para atingir horizontes mais amplos. Embora a
defesa do consumidor tenha nascido no plano econémico, e dele ndo tenha se des-
feito, na medida em que a sociedade evolui e se torna mais complexa, a efetividade
da tutela juridica vai encontrando novos desafios. O consumo de identidades é um
deles.

Pertencer a um tipo de sociedade que retira subjetividade das pessoas e a
confere aos produtos, que fomenta o dever de consumir, que pode levar ao endivi-
damento, que impacta de forma negativa no meio ambiente, que estigmatiza os que
nao podem participar de suas atividades, dentre outras consequéncias danosas, co-
loca o consumidor numa posicao extrema de vulnerabilidade, mas aparentemente o
Direito se dedica a solucionar externalidades, consequéncias.

A partir de uma perspectiva que considera o Direito apenas um instrumento —
uma estrutura institucional de poder que se dedica aos meios, ignorando os fins -,
enfrentar essa dimensédo do consumismo parece incompativel com a dinamica juridi-
ca. Porém, a visao formalista e dogmatica do Direito pode ser colocada em xeque
quando se da mais atencdo a Sociologia do Direito, o0 que é um reflexo da moderni-

dade tardia®®?.

%1 A exemplo da existéncia de Juizados, que entregam tutela de forma gratuita e mais célere aos

consumidores; também a existéncia de canais para reclamacgfes e intermediagdo, como o portal
consumidor.gov; ou ainda 6rgdos especializados na questao, como o Procon.

%92 “Modernidade tardia” ¢ uma expresséo utilizada por Ulrich Beck para designar a fase contempora-
nea da modernidade, que acontece aproximadamente desde a segunda metade do século XX. Vi-
de: BECK, Ulrich. Sociedade de risco: rumo a uma nova modernidade. Traducdo: Sebastido Nasci-
mento. S&o Paulo: 34, 2010.
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303 afeta o Direito, é

Ao avaliar como a modernidade liquida, tardia, avancada
possivel identificar discursos clamando por um “novo paradigma”. A partir do mo-
mento em que o paradigma mecanicista, cartesiano e da fisica Newtoniana ndo mais
parece adequado para acomodar as nuances da contemporaneidade, faz-se neces-
séario adotar algo novo e que seja capaz de enderecar solucdes para seus proble-

mas>%,

305 culminou na ideia de validade do sis-

O espirito da primeira modernidade
tema juridico a partir da consagracao conceitual da ordem, cujo expoente maximo do
periodo foi Hans Kelsen e sua teoria pura do Direito. Percebe-se a valorizacdo dos
aspectos técnicos, operacionais, conceituais e sistémicos. A ideia do jurista austria-
co representou, em seu tempo, a maxima idealizacéo sistémica do Direito, a partir de
parametros contidos na ideia de validade — norma valida é aquela definida como ex-
pedida pela autoridade competente, dentro da forma procedimental prevista e publi-
cada de acordo com os parametros legais superiores a ela. Kelsen € uma espécie
de sintese do espirito juridico-ideolégico da modernidade, que vé na ambiguidade o
perigo da desestruturacdo no caos. Essa postura € contraria a que procura questio-
nar os valores que antecederam & elaboracdo da norma juridica®®.

E possivel entender que Hans Kelsen foi o maximo representante de uma ra-
cionalidade pautada na ordem e no controle, na valorizagdo do positivismo, e na ne-

gligéncia dos anseios sociais®®’. A crise de paradigma comeca quando essa raciona-

%3 N30 existe uma denominacado Unica para o periodo contemporaneo da modernidade, e os adjeti-

vos descritos vém das teorias de Bauman, Beck e Giddens, respectivamente. Vide: BAUMAN,
Zygmunt. Modernidade liquida. Tradugéo: Plinio Dentzien. Rio de Janeiro: Zahar, 2001; BECK, Ul-
rich. Sociedade de risco: rumo a uma nova modernidade. Tradugdo: Sebastido Nascimento. S&o
Paulo: 34, 2010; GIDDENS, Anthony. Modernidade e Identidade. Traducao: Plinio Dentzien. Rio de
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lidade ndo parece mais adequada para refletir os anseios da contemporaneidade, e
nem eficaz na solucéo dos problemas propostos.

A modernidade, em seu primeiro momento, consolidou o mito de que lei e Di-
reito sdo equivalente, dando origem ao chamado fetichismo da regra, onde se en-
tende que uma lei é capaz, por si s6, de fazer advir o que anuncia. Isso fez com que
leis e comandos emitidos dentro de uma ldgica racional objetiva passassem a ser
tomados como realidade, verdade absoluta e oponiveis aos cidaddos e ao proprio
Estado, tudo isso respaldado numa ciéncia juridica que distorce o conteudo do Direi-
t0308.

Entretanto, esse curso de acdes enveredou para a consolidacdo do Direito
enguanto instrumento de poder e controle do Estado, isso feito pela via legislativa.
Uma grave consequéncia foi a banalizacdo do Direito, devido a inflacdo normativa,
que passou a comprometer sua eficacia enquanto instrumento regulatério e realiza-
dor de direitos e garantias>®°.

Essa € a crise da racionalidade instrumental e da cientificidade positiva que
Murta e Viana®'® apresentam. O crescimento da figura estatal e a proliferacdo dos
instrumentos legais ndo conseguiram assegurar uma mais justa distribuicdo dos be-
neficios sociais, nem um sistema politico estavel e democrético, culminando na ine-
xecucao de promessas da modernidade e ocasionando a faléncia do positivismo ju-
ridico.

Quando as anomalias verificadas na realidade ndo conseguem ser solucio-
nadas pelas respostas fornecidas pelo paradigma vigente, faz-se necessario
colocar outras lentes para que, a partir de outro ponto de vista, seja possivel
enxergar as possiveis respostas para os problemas que se apresentam. O
Estado e o direito modernos, cunhados sob o palio da racionalidade instru-
mental e cientificidade positivista, ndo obstante tenham se reinventado ao
longo de sua existéncia, ndo lograram produzir o bem-estar, a felicidade e a
garantia de direitos minimos & grande parcela da humanidade®*.
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A perda de valor pelo excesso de uso compromete Direito e Estado conjun-
tamente, uma vez que sua relacdo é simbidtica. A sociedade foi colonizada por um
Direito incapaz de entregar o que promete, pautado na arrogancia de que formas
legislativas perfeitas, mas vazias, sejam capazes de gerar aceitacdo social®'%.

Adaptando a critica a pesquisa, se a vulnerabilidade do consumidor atinge
novos patamares em razdo do consumo de identidades, e é deve do Estado efetivar
a tutela da parte menos favorecida da relacdo de consumo, ndo ha como fugir do
enfrentamento dessa questdo, por mais que seu conteudo extrapole as barreiras do
Direito e levem os juristas a um contato mais proximo com a Sociologia e a teoria
social, tudo isso orientado pela busca de efetividade aos principios e legislacbes que
conferem protecdo ao consumidor.

Embora a fase inicial da modernidade fosse focada na forma, a fase tardia é
focada em resultado. Se esse nao for entregue, tudo é capaz de ruir, pois a duvida
radical corréi qualquer estrutura que nao seja forte o suficiente para sobreviver aos
testes da atual dinamica do mundo®3,

A duvida é um traco marcante da fase tardia da modernidade. Chegou-se a
um ponto em que caso o sistema juridico falhe na solucéo de determinado problema,
questiona-se a validade da norma em questao e indaga-se sobre 0os méritos de sua
aplicacéo, situacao vivenciada especialmente no Judiciario.

Isso indica que num contexto pods-moderno, portanto, a dimenséo do que é
passa a ser mais importante que a do dever-ser. Ao direcionar o foco para a questao
da eficacia, é possivel fazer uma correlagdo com a critica de Souto®*: a modernida-
de chegara substancialmente ao Direito quando, de fato, houve uma maior preocu-

pacdo com o aspecto pratico, empirico daquilo que se vé na norma. Nesse sentido,
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Sérgio Antdnio Fabris Editor, 2002.



97

Diehl**® prop&e a construcdo de uma visdo complexa sobre o fenémeno juridico, que
supere 0 mecanicismo.

Dessa forma, é possivel perceber que o formalismo ndo € mais capaz de con-
ferir legitimidade social as normas, uma vez que a sociedade demanda a efetivacéo
dos direitos e garantias.

A efetividade dos principios que defendem o consumidor depende de uma vi-
sdo complexa e interdisciplinar que permita encontrar solugcdes novas para proble-
mas que extrapolam a dimensdo econdmica. Assim, trazendo a critica para o tema
de pesquisa, ndo cabe indagar se o consumo de identidades deve ser enfrentado
pelo Direito, mas como.

A relacado entre fetichismo da subjetividade e consumo de identidades, con-
sumismo e crise socioambiental ainda é pouco explorada pelo Direito. E necessario
ir além do enfoque econdmico e voltar a atengdo as pessoas e a dinamica social. E
improvavel que meras mercadorias tenham o poder e a consciéncia suficientes para
ocasionar as mudancas necessarias. Resgatar seu valor de sujeito e de agente pode
ser o0 primeiro passo para superar a crise socioambiental mundial, que perpassa pe-
los aspectos trabalhados na pesquisa.

Dada a magnitude e relevancia, é dever de todos se engajar na ardua tarefa
de reconstruir o valor humano, e certamente cabe ao Direito atuar nesse sentido pa-
ra efetivar o principio da dignidade humana e encontrar novas formas de proporcio-
nar uma tutela efetiva e real ao consumidor.

Temas como esse, que conforme visto sao relacionados com o universo da
moda, podem ser discutidos dentro do bojo do direito da moda, a partir de uma
perspectiva socioambiental, numa tentativa de compreender sistematicamente as

aproximacdes entre Moda e Direito e seus reflexos nos individuos e na sociedade.

%15 DIEHL, M. L. Paradigma, Direito e Modernidade: em busca de uma visdo complexa do fenémeno
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so em: 9 dez. 2019.
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CONCLUSAO

Para compreender melhor o que € direito da moda, em primeiro lugar é ne-
cessario entender a relacdo entre Direito e Moda, e quais S80 0s possiveis pontos
de interseccdo. Conforme foi exposto no capitulo 2, a moda e sua transitoriedade
tornaram-se a ideologia dominante da sociedade capitalista de consumo. Por isso, €
indispensavel leva-la em consideracdo quando da interpretacdo de problemas atu-
ais.

Existem quatro dimensdes-chave da moda: individual, cultural, criativa e eco-
nomica. E necessario analisa-la nesses quatro aspectos conjuntamente, entretanto a
andlise juridica tem focado apenas nos dois Ultimos, pautando o direito da moda na
defesa da propriedade intelectual das criacdes, ou seja, do design.

Porém, a critica apresentada no capitulo 3 mostra que a velocidade com que
a moda acontece torna inuteis os instrumentos de defesa previstos na lei n° 9.279,
inclusive — e principalmente — pela via judicial, além do que pouquissimos produtos
sequer cumprem 0s requisitos legais para fazer jus a tutela.

Também cabe ressaltar que, a despeito do interesse de uma pequena elite
criativa, o setor de moda como um todo se beneficia dos processos de apropriacao —
gue néo se confundem com copiar ilegalmente -, uma vez que ideias originais sao
raras, e quem hoje inova amanha pode estar se apropriando das inovacdes de ou-
trem.

Diante disso, fundamentar a existéncia do direito da moda apenas na prote-
cao do design estabelece bases muito frageis para essa nova especialidade juridica.
A fim de solucionar esse impasse, € possivel dar enfoque ao aspecto socioambiental
da situacdo. E justamente ele que pode conferir interesse publico e aumentar o nu-
mero de interessados no assunto. Em tempos de discusséo sobre a responsabilida-
de social da empresa, ética empresarial e sustentabilidade, os temas aqui suscita-
dos séo de alta relevancia.

O primeiro deles diz respeito as precarias condi¢fes de trabalho que muitas
mulheres em paises pobres vivenciam. Existe uma importante questdo de género
por tras dessa realidade, que por um lado revela a exploracdo de uma méo-de-obra
mais docil e barata, mas por outro mostra trabalhadoras lutando por sobrevivéncia e

uma vida mais digna. Ao invés de enxerga-las sob o recorrente olhar de vitimizagéo,
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a proposta da pesquisa é que sejam vistas como agentes capazes de modificar seus
destinos. O fato de precisaram de apoio apenas corrobora o espirito de solidarieda-
de que a emancipacao feminina demanda. A atuacao do Direito, nesse sentido, ndo
pode se limitar ao aspecto formal, mas deve visar a efetivacdo daquilo que consta
em constituigcdes e leis.

O segundo tema concerne aos impactos ambientais da industria da moda,
que é lesiva desde o cultivo ou extracdo de matérias-primas para a fabricacdo de
fibras até a etapa de pdés-consumo. A preocupacdo com a sustentabilidade e o futuro
do planeta, a qual o Direito ndo € imune, faz com que seja hecessério pensar e atuar
no sentido de minimizar a degradagéo ambiental ocasionada. Diversas alternativas
para uma inddstria mais sustentavel foram expostas, como fibras de menor impacto
ambiental, novas maneiras de produzir pecas de vestuario e diferentes maneiras de
consumir. Resta avaliar como o Direito pode fomentar tais iniciativas.

Por altimo, foi trazida ao debate a questdo do consumismo e do consumo de
identidades. A oferta de mercadorias imbuidas de valor simbdlico, que transferem
significacdo aos individuos destituidos de sua subjetividade, faz com que o habito de
consumir se perpetue para muito além da satisfacdo de necessidades ou até mesmo
de hedonismo. E possivel perceber nisso uma fonte pouco discutida para a crise so-
cioambiental, muito embora o tema seja fonte de agravamento da vulnerabilidade do
consumidor.

Recai sobre os ombros dos consumidores uma grande carga de responsabili-
dade pelos danos causados ao planeta. Entretanto, ndo € justo que suportem sozi-
nhos o encargo produzido pelo sistema como um todo. Vistos como meras mercado-
rias, destituidos de valor humano e sem o engajamento social necesséario, fica dificil
avaliar em que medida conseguirdo ser agentes de transformacéao.

Essas sugestdes de pesquisas podem ser realizadas dentro do escopo do di-
reito da moda, que considerando a industria da moda como fonte produtora de tais
problemas socioambientais, as solu¢des podem ser encontradas, discutidas e com-
binadas dentro de um corpo homogéneo de ideias. Incluidos esses temas, ele ganha
nova roupagem e relevancia, e se insere no centro de relevantes discussfes da atu-

alidade a nivel global.
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